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This thesis studied customer satisfaction of the K-market Pirkka store in Laihia. 
The aim of this thesis was to examine customer satisfaction concerning service, 
products and loyalty program at the store. The target was to gain information 
which can help the store to improve its operations and customer satisfaction. 
The theoretical study of the thesis contains five chapters. There is information on 
what service is, quality of service, customer satisfaction and competitive ad-
vantage of marketing. 
The empirical study of the thesis contains theory on marketing research and the 
results of the empirical research. The research was conducted in July 2012 as 
quantitative research and the method use was a questionnaire. A form hundred 
customers participated in the research. The results were analyzed with the help of 
graphic charts. 
Based on the results of the research the respondents were mainly satisfied with the 
store. Nevertheless some customers wanted that attention is paid to product fresh-
ness together with best before dates and also the loyalty program needed some 
reforms.  The staff, service and counter service at the store were mainly consid-
ered as good, pleasing and clean. 
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I JOHDANTO-OSA 
Opinnäytetyön johdanto-osassa esitellään tutkimusongelman määritelmä ja tutki-
muksen tarkoitus. Lisäksi kerrotaan tutkimuksen rajauksesta, -menetelmästä ja 
koko opinnäytetyön tavoitteesta sekä rakenteesta. Edellä mainittujen asioiden li-
säksi esitellään toimeksiantaja K-market Pirkka sekä Kesko. Johdanto-osan tarkoi-
tuksena on luoda kuva lukijalle siitä, mitä tutkimus tulee koskemaan ja miksi se 
on tärkeä. Toimeksiantaja K-market Pirkka on vähittäiskauppa, joten lukijalle ava-
taan sitä, miksi on hyvä tutkia asiakastyytyväisyyttä. 
 
1 JOHDANTO 
Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan asiakkaalle muodostunutta kokonaiskuvaa. 
Se muodostuu asiakkaan saamasta ja kokemasta palvelukokonaisuudesta. Asia-
kastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä on monia ja on tärkeää tiedostaa niiden 
merkitys, esimerkiksi asiakaspalvelu ja tuotteiden saatavuus. Asiakkaan kokema 
palvelun laatu suhteessa odotuksiin muodostavat pääosin tyytyväisyyden. Asiak-
kaan odotukset ja palvelun koettu laatu mitataan varsinaisessa totuuden hetkessä, 
tämä tarkoittanee asiointihetkeä kaupassa. Asiakastyytyväisyystutkimuksen avulla 
yritys saa tietoa asiakkaistaan ja heidän tyytyväisyydestä sekä ostokäyttäytymises-
tä. Tutkimuksen tärkeimpänä tarkoituksena on selvittää mihin ollaan tyytyväisiä ja 
mihin tyytymättömiä. Tyytyväinen asiakas asioi säännöllisesti ja toimii myös 
kaupan ulkopuolisena markkinoijana, mikä edistää kaupan liiketoimintaa ja vah-
vistaa sen markkina-asemaa. Asiakastyytyväisyys on vähittäiskaupalle tärkeä kil-
pailukeino, joten sitä on hyvä tutkia tasaisin väliajoin sekä kehittää entisestään. 
K-market Pirkka on osa laajaa Kesko-konsernia, jonka toimesta tutkitaan vuosit-
tain K-market Pirkan palvelun laatua. Palvelun laatua tutkitaan lomakkeen avulla, 
jonka asiakas voi täyttää joko kaupassa tai kotona ja täyttämisen jälkeen toimittaa 
kassanhoitajalle tai sille osoitettuun palautuslaatikkoon. Tämän tutkimuksen avul-
la halutaan saada asiakkailta tietoa useammista osa-alueista, jotta tuloksista pysty-
tään muodostamaan kattavampi ja monipuolisempi asiakastyytyväisyyskokonai-
suus. Tutkimuksessa aiotaan tutkia palvelun laadun lisäksi asiakkaiden tyytyväi-
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syyttä tuotteisiin, niiden tuoreuteen, valikoimaan ja K-Plussa-kortilla saataviin 
tarjouksiin. K-market Pirkan on hyvä käyttää tämän tutkimuksen tuloksia hyväk-
seen ja miettiä myös yhdessä ketjun kanssa, miten asiakastyytyväisyyttä voitaisiin 
tutkia mahdollisimman tehokkaasti koko liiketoimintaa kehittäen. 
1.1 Tutkimusongelman määritys ja tutkimuksen tarkoitus 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää K-market Pirkan asiakkaiden tyytyväisyyt-
tä kauppaan, sen palveluun sekä tuotteisiin. Asiakastyytyväisyyden perusteella 
yrityksellä on mahdollisuus kehittää toimintaansa. Tutkimuksen avulla yritys saa 
tietoa asiakkaiden mielipiteistä. Hyvän asiakastyytyväisyyden avulla yritys kyke-
nee erottautumaan kilpailijoistaan ja näin pitämään asiakastyytyväisyyttä yllä. 
Asiakastyytyväisyystutkimuksen avulla yritys oppii tuntemaan asiakkaitaan pa-
remmin, myös sitä, mitä he toivovat yritykseltä saatavan. Tutkimuksen avulla yri-
tys voi kehittää toimintaansa ja mahdollisesti korjata heikkoudet menettämättä 
asiakkaitaan. 
Tutkimuksen tarkoituksena on antaa K-market Pirkalle kokonaiskuva kaupan 
asiakastyytyväisyydestä. Tutkimuksessa pyritään erityisesti selvittämään eri teki-
jöiden vaikutusta asiakkaan tyytyväisyyteen ja sitä mitä asioita he pitävät erityisen 
tärkeinä ja vaikuttavina tekijöinä tyytyväisyydessä. Tutkimuksesta tehdään moni-
puolinen, että se mahdollistaa kattavan tiedon saamisen asiakkaista.  
Tutkimuksessa asiakkailla on myös mahdollisuus antaa kaupalle ruusuja ja risuja. 
Siten asiakkaat voivat antaa parannusehdotuksia yritykselle koskien esimerkiksi 
tuotteita tai asiakaspalvelua ja kertoa mielipiteitään haluamistaan asioista ano-
nyymisti. Tutkimuksen avulla pyritään etsimään keinoja, joiden avulla yritys pys-
tyisi kehittämään toimintaansa, niin kaupan kuin asiakkaan näkökulmasta.  
1.2 Tutkimuksen rajaus 
Toimeksiantaja on Laihian K-market Pirkka, jonne tutkimus myös rajataan. Tut-
kimuksen aineistonkeruu toteutetaan heinäkuussa 2012. Tutkimuksessa käytetään 
kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta. Otanta on satunnaisotanta, joten jokai-
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sella asiakkaalla on yhtä hyvä mahdollisuus tulla valituksi tutkimukseen. Tavoit-
teena on saada ainakin 100 vastausta, jotta tutkimusta voidaan pitää luotettavana. 
1.3 Työn rakenne 
Asiakastyytyväisyystutkimus muodostuu kolmesta osasta, joita ovat johdanto-osa, 
teoriaosa ja empiirinen osa. Johdanto-osassa määritellään työn tavoite ja tutki-
muksen tarkoitus. Lisäksi osiossa kerrotaan tutkimuksen rajauksesta, tiedonke-
ruumenetelmästä sekä työn rakenteesta. Johdanto-osan lopuksi esitellään koh-
deyritys Laihian K-market Pirkan sekä Keskon perustiedot. 
Teoriaosa tulee kytkeytymään tutkimuksen empiiriseen osaan. Teoriaosassa tar-
kastellaan teorioita, joista asiakastyytyväisyys muodostuu. Toinen teoriaosan pe-
ruspilari on palvelu ja sen laatu. Lisäksi se sisältää tietoa myös vähittäiskaupasta. 
Empiirisessä osassa perehdytään ensin teoriaan markkinointitutkimuksesta. Sen 
jälkeen esitellään itse tutkimuksen toteutus ja tulokset. Empiirisen osan lopussa on 
yhteenveto ja ehdotus jatkotutkimuksille. 
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2 K-MARKET PIRKAN ESITTELY 
Tässä luvussa esitellään toimeksiantaja K-market Pirkka sekä Kesko-konserni, 
johon K-market Pirkka kuuluu. Luvussa kerrotaan yleistä taustatietoa molemmis-
ta, sekä niiden arvot esitellään lyhyesti. 
2.1 Vähittäis- ja päivittäistavarakauppa 
Kauppa on monimuotoinen toimiala. Suomessa on yli 45 000 kaupan alan yritystä 
(Kaupan vuosi 2011). Kauppa työllistää kaiken kaikkiaan 310 000 henkeä. Se kat-
taa 11 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta eli BKT:stä. (Kauppa.fi 2012.) 
Vuonna 2011 Suomen BKT oli 191 600 miljoonaa € (Tilastokeskus 2012). 
 
2.1.1 Vähittäiskauppa 
Vähittäiskauppa tarkoittaa kuluttajia palvelevaa kauppaa. Vähittäiskauppa välittää 
kuluttajille tuotteita. Kokonaiskuvassa vähittäiskauppa jakautuu kahteen ryhmään, 
päivittäistavara- ja tavaratalokauppoihin. Edellä mainittujen taustalla toimivat 
kaupan keskusliikkeet, ryhmittymät ja erilaiset pikatukut. Päivittäistavarakaupat ja 
tavaratalot ovat vähittäiskaupan suurimpia toimipaikkoja. Toisen ryhmän muodos-
tavat erikoiskaupat, jotka ovat nimensä mukaan erikoistuneet kapeimmille tuote-
markkinoille. Erikoiskauppojen taustalla on enemmänkin tukkukauppoja, maahan-
tuojia sekä valmistajia kuin kaupan ryhmittymiä. Ketjuliikkeiden kohdalla erikois-
liikkeidenkin takaa alkaa löytyä kaupan ryhmittymien tapaisia organisaatioita. 
Erikoiskaupat ovat kooltaan yleisesti pieniä kauppoja. Vähittäiskauppa muodostuu 
hyvin moninaisesta myymäläverkosta, josta pääosa on itsenäisiä pieniä myymälöi-
tä. Suomessa myymäläyrityksiä tai ketjuja on vähän varsinkin erikoiskaupassa, 
vaikka ketjuuntuminen on selvästi voimistunut vuosien varrella. Ketjujenkin sisäl-
lä on paljon yksityisiä yrityksiä vastaamassa kaupan toiminnasta. (Santasalo & 
Koskela 2008, 9.) 
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2.1.2 Päivittäistavarakauppa 
Päivittäistavarakauppa myy elintarvikkeita, juomia, tupakoita sekä muita päivit-
täin käytettäviä hyödykkeitä, kuten kosmetiikkatuotteita ja pesuaineita. Päivittäis-
tavarakaupparyhmän muodostavat supermarketit, valintamyymälät, lähikaupat, 
kyläkaupat, kioskit ja elintarvikkeiden erikoiskaupat sekä hypermarketit ja tavara-
talot. Hypermarketeissa ja tavarataloissa päivittäistavaroiden myyntiosuus vaihte-
lee. (Santasalo & Koskela 2008, 49). 
 
Ketjuuntuminen on yleistynyt päivittäistavarakaupassa vuosien varrella.  Tämä 
havaitaan esimerkiksi logistiikan kehittymisestä. Ketjuuntumisen menestysteki-
jöinä voidaankin pitää tiivistä ketjutoimintaa, tehokasta ketjuohjausta sekä valittu-
ja myymäläkonsepteja. Ketjutoiminnan lisäksi kaupan omien tuotemerkkien osuus 
on kasvanut. Kauppaketjut ovat panostaneet omiin merkkeihinsä ja näin ovat pys-
tyneet vastaamaan esimerkiksi hintakilpailuun. Päivittäistavarakaupan keskeisim-
pänä kilpailukeinona voidaan nykyään pitää tehokkuutta. Tämä tarkoittaa käytän-
nössä myymäläkoon kasvua sekä myymälämäärän vähenemistä. Päivittäistavara-
kaupan myymäläverkko on pitkään supistunut. Viime vuosina verkon supistumi-
nen on ollut edellisvuosia hitaampaa. Uusia myymälöitä perustetaan väestön kas-
vukeskuksiin Suomessa. Kovasta kilpailusta huolimatta pienet kaupat eivät kui-
tenkaan ole kokonaan hävinneet markkinoilta. Niiden kilpailuetuna ovat vapaam-
mat aukiolosäännökset. Niinpä kaupparyhmät ovat aktiivisesti kehittäneet pien-
kauppaverkostoaan. Pien- ja lähikauppoja ovat esimerkiksi K-marketit, K-Extrat, 
Salet, Alepat, Siwat ja Valintatalot. Liikennemyymälöiden yhteydessä toimivat 
päivittäistavarakauppamyymälät ovat uusin lähimyymälämuoto. Niiden määrä on 
vahvassa kasvussa K- ja S-ryhmän osalta. (Santasalo & Koskela 2008, 52–53). 
 
Päivittäistavarakaupassa myymälöiden keskikoko on kasvanut, mutta samalla on 
kasvanut sekä tuotevalikoima että -lajitelma. Palvelun osuus on vastaavasti päivit-
täistavarakaupassa vähentynyt. Toisaalta taas osalla myymälöistä palvelun merki-
tys kilpailukeinona on vahvasti kasvanut. Myös erilaiset palvelutiskit, kuten liha-, 
kala-, leipä-, juusto- ja herkkutiskit, ovat yleistyneet uudelleen.  Palvelutiskeillä 
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myydään usein myös erilaisia valmisruokia, jotka ovat voimakkaasti kasvava tuo-
teryhmä päivittäistavarakaupassa. (Santasalo & Koskela 2008, 52–53). 
 
2.2 Kesko 
Kesko on perustettu vuonna 1940 ja se syntyi neljän tukkukaupan yhdistymisestä. 
Yhdistyneet tukkukaupat olivat Savo-Karjalan Tukkuliike, Kauppiaitten Oy, 
Maakauppiaitten Oy sekä Keski-Suomen Tukkukauppa Oy. Keskosta muodostui 
johtavassa asemassa oleva kaupan alan palveluyritys sekä myös pörssiyhtiö. Tällä 
hetkellä Keskolla on noin 2 000 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Virossa, 
Latviassa, Liettuassa, Venäjällä ja myös Valko-Venäjällä. Keskon toimialoja ovat 
ruokakauppa, käyttötavarakauppa, rautakauppa ja auto- ja konekauppa. Kesko-
konsernia johtaa hallitus, jonka puheenjohtajana toimii Heikki Takamäki ja pää-
johtajana toimiva toimitusjohtaja Matti Halmesmäki.  (Kesko 2012 a, 2012 c.) 
 
Kuvio 1. Markkinaosuudet vuonna 2010 (Kesko 2012 b.) 
Ruokakesko on yksi vahvimmista markkina-aseman omaavista toimijoista Suo-
men päivittäistavarakaupassa. Ruokakesko koostuu K-ruokakauppa-ketjuista ja 
tällä hetkellä K-ruokakauppoja on yli 1 000. K-ruokakauppa-ketjuja ovat K-
market, K-extra, K-citymarket sekä K-supermarket. (Kesko 2012 b.) 
K-ruokakauppojen vahvuutena ovat ketjukonseptit ja ketjutoiminnan edistäminen 
ja kehittäminen ovat toiminnassa avainasemassa. Ketjutoiminnan avulla Ruoka-
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kesko varmistaa ja luo K-kauppiaalle vahvat edellytykset tavaroiden hankintaan, 
valikoiman muodostamiseen, markkinointiin ja hintakilpailuun. (Kesko 2012 b.)  
Keskolla on käytössään oma kanta-asiakasohjelma. Siihen kuuluvilla K-Plussa-
asiakkailla on mahdollisuus saada etuja yli 3 000 ostospaikasta ja yli 40 yhteis-
työkumppanilta. K-kauppiaat ja K-ryhmän ketjut tarjoavat K-Plussa-asiakkailleen 
erityisetuja sekä -palveluita. Lisäksi K-Plussa-asiakkaat saavat tarjousetuja, jotka 
ovat aina vähintään 10 % normaalihinnasta. K-Plussa-pisteistä saatava etu on jopa 
5 %. (Kesko 2012 d.) 
2.3 Arvot 
Keskon arvot listataan (Kesko 2012 e) ja ne ovat: 
1) Ylittää asiakkaiden odotukset tuntemalla heidän tarpeensa ja odotuksen-
sa. Asiakkaille luodaan myönteisiä kokemuksia toiminnan uudistamisen ja 
yrittäjyyden avulla. 
2) Tarjota asiakkaille markkinoiden parhaat tuotteet ja palvelut kilpailuky-
vyn ja menestyksen varmistamiseksi. 
3) Luoda hyvä työyhteisö henkilöstölle. Avoin, vuorovaikutteinen ja ihmi-
siä arvostava työyhteisö mahdollistaa työskentelyn täysipainoisesti ja 
aloitteellisesti. 
4) Kantaa yhteiskunnallinen vastuu toimimalla vastuullisesti. Työyhteisös-
sä ja yhteistyökumppaneiden kanssa noudatetaan eettisesti hyväksyttäviä 
periaatteita. 
 
2.4  K-market Pirkka 
K-marketit ovat paikallisia, luotettavia ja asiakasta lähellä olevia lähikauppoja 
(Kesko 2012 b). K-market Pirkka sijaitsee Laihian keskustassa ja kauppiaana toi-
mii Tony Bengs. Hän on toiminut K-market Pirkan kauppiaana vuodesta 2008, 
jota ennen kauppiaana toimi Markko Kiiveri. K-market Pirkka työllistää kauppi-
aan lisäksi 17 henkilöä. 
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Jokaisella K-ruokakaupalla on oma kauppias, joka on vastuussa kaupan toimin-
nasta. Kauppiaan tehtäviin kuuluvat huolehtiminen asiakkaiden palvelusta, henki-
lökunnan osaamisesta sekä ammattitaidosta, laadusta ja liiketoiminnan tulokselli-
suudesta (Kesko 2012 b). K-marketeissa kauppiaan vastuulla on tarjota asiakkaille 
monipuoliset palvelut sekä tuoreet valikoimat. Lisäksi valikoimista löytää edulli-
set ja laadukkaat Pirkka-tuotteet sekä kuukausittaiset Plussa-tarjoukset. (K-market 
2012.) 
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II TEORIAOSA 
3 PALVELU JA SEN LAATU 
Palvelu on laaja ja monimutkainen ilmiö (Grönroos 1998, 49). Palvelu voi olla 
vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, jolla asiakkaalle tuotetaan tai annetaan 
mahdollisuus lisäarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivatto-
muutena, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä tai ajan säästönä. 
Palvelu luodaan yhdessä asiakkaan kanssa vuorovaikutustilanteessa. Palvelun 
käyttäjä voi kokea palvelun asiakkaan näkökulmasta tuhansin eri tavoin, jopa 
muulla tavoin kuin sen tuottaja on ajatellut. Kokemus, luottamus ja turvallisuus 
ovat käytetyimpiä ilmaisuja, kun asiakkaat luonnehtivat palveluja (Grönroos 
1998, 53). Palvelun huonous tai hyvyys on viime kädessä kuitenkin asiakkaan ko-
kemus. (Rissanen 2005.) 
 
Kuvio 2. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden väliset erot (Grönroos 1998, 53.) 
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3.1 Palvelun laatu 
Yleisesti ottaen laadulla tarkoitetaan sitä, miten tuote vastaa asiakkaan odotuksia 
sekä vaatimuksia. Tämä tarkoittaa sitä, tyydyttyvätkö asiakkaan tarpeet ja toiveet. 
Laatu tarkoittaa siis asiakkaan luomaa näkemystä ja mielipidettä tuotteen ja palve-
lun onnistuneisuudesta. Asiakas on laadun ”valvoja” sekä tulkitsija, tämä tarkoit-
tanee sitä, että laatua olisi hyvä tarkastella asiakkaan näkökulmasta. Asiakas on 
ainut, joka voi kertoa yritykselle, onko laatu hyvä vai huono. (Kotler, Armstrong, 
Saunders & Wong 1999, 491). Tästä voidaan päätellä, että laatu on mitä tahansa, 
mitä asiakkaat kokevat sen olevan (Grönroos 2009, 100). 
3.2 Palvelun laadun ulottuvuudet 
Palvelun laatua pohtiessaan ja arvioidessaan asiakas muodostaa näkökantoja mo-
nista eri asioista, jotka vaikuttavat palvelun laatuun. Palvelun laatua arvioidessaan 
asiakas muodostaa kokonaisuuden seuraavista laadun ulottuvuuksista: 
1. Luotettavuus tarkoittaa asiakkaalle palvelutilanteen johdonmukaisuutta ja 
virheettömyyttä. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yritys eli palvelun 
tuottaja onnistuu palvelussa heti ensimmäisellä kerralla ja pitää lupauksen-
sa. Luotettavuus on koko palvelun laadun ydin. 
2. Reagointialttius tarkoittaa henkilöstön halua ja valmiutta palvella asiakkai-
taan. Yritykselle on erittäin tärkeää, että henkilöstö välittää asiakkaistaan 
ja ovat valmiina tyydyttämään asiakkaan tarpeet. 
3. Pätevyys määrittää yrityksen taidot ja tiedot. Yritys tarvitsee osaavan ja 
ammattitaitoisen henkilöstön. 
4. Saavutettavuus tarkoittaa sitä, että yritys on tavoitettavissa ja on helppoa 
ottaa yhteyttä, esimerkiksi puhelimitse.  
5. Kohteliaisuus tarkoittaa, että asiakasta kohdellaan huomaavaisesti sekä ys-
tävällisesti. Asiakkaalle tulisi muodostua tunne, että hän on tärkeä. Henki-
löstön tulee pukeutua siististi tai käyttäen yhtenäisiä työasuja, jotka helpot-
tavat asiakasta hahmottamaan kuka on myyjä ja kuka ei. 
6. Viestintä tarkoittaa selkokielisyyttä palvelun laatutekijänä. Asiakkaille tu-
lee viestiä selkeästi, jotta vältetään mahdolliset epäselvyydet. 
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7. Uskottavuus merkitsee asiakkaalle paljon. Asiakkaalle on tärkeää tuntea, 
että yritys haluaa auttaa asiakasta ja ajaa hänen etujaan. Siihen vaikuttavat 
esimerkiksi yrityksen nimi, maine ja asiakaspalvelun laatu. 
8. Turvallisuus tarkoittaa sitä, että palveluun ei liity fyysisiä eikä taloudellisia 
riskejä. Luottamuksen synty on voimakkaasti sidoksissa asiakasta palvele-
van työntekijän käyttäytymiseen. 
9. Asiakkaan ymmärtäminen/tunteminen merkitsee halua tunnistaa asiakkaan 
tarpeet.  
10. Palveluympäristö muodostuu konkreettisista asioista, jotka näkyvät asiak-
kaalle. Näitä ovat esimerkiksi yrityksen tilat, henkilöstön olemus ja koneet 
sekä laitteet. (Parasuraman, A & Zeithaml, V. & Berry, L. 1985, 41–50). 
3.3 Koettu palvelun laatu 
Palvelut ovat prosesseja, jotka koetaan subjektiivisesti. Yrityksen ja asiakkaan vä-
lillä on vuorovaikutustilanteita, jotka sisältävät totuuden hetkiä. (Grönroos 2009, 
100.) Totuuden hetken käsite tarkoittaa sitä, että yrityksellä on tässä ja nyt mah-
dollisuus osoittaa asiakkaalle palvelunsa laatu. Se on yritykselle todellinen tilai-
suus. Kun asiakas on lähtenyt, ei ole helppoa lisätä arvoa koettuun palvelun laa-
tuun. (Grönroos 2009, 111.) 
Palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, joita kutsutaan tekniseksi eli lopputu-
losulottuvuudeksi ja toiminnalliseksi eli prosessiulottuvuudeksi. Tekninen laatu 
tarkoittaa sitä, mitä asiakas saa ja toiminnallinen laatu sitä, miten asiakas sen saa. 
(Grönroos 2009, 101–102.) 
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Kuvio 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grönroos 2009, 103.) 
Asiakkaan laatukokemukset ovat sidoksissa markkinointitoimiin ja johtavat koet-
tuun palvelun laatuun. Laatua voidaan sanoa hyväksi, kun koettu laatu vastaa asi-
akkaan odotuksia eli odotettua laatua. Odotusten ollessa epärealistisia, koettu ko-
konaislaatu tulee olemaan alhainen, vaikka laatu olisikin jollain tavalla koettu hy-
väksi. Koettua kokonaislaatua eivät määrittele pelkästään laadun tekninen ja toi-
minnallinen ulottuvuus, vaan paremminkin odotetun ja koetun laadun välinen kui-
lu. (Grönroos 2009, 106.) 
Koettu kokonaislaatu on suoraan heijastuksissa yrityksen imagoon. Tunnettu ja 
hyvänä pidetty imago on tärkeä voimavara. Imagolla on oma vaikutuksensa asiak-
kaan odotuksiin. Myönteinen imago on suoraan yhteydessä viestintään ja asiak-
kaisiin. Käytännössä siis kielteisellä imagolla on päinvastainen vaikutus. Neutraali 
tai tuntematon imago on niiden välistä, se ei siis aiheuta yritykselle haittaa eikä 
hyötyä. Hyvä imago on yrityksen suoja, se suojaa yritystä siten, että asiakkaat an-
tavat pienet virheet tai ongelmat helpommin anteeksi. Virheiden sivuuttaminen ja 
anteeksiantaminen eivät kuitenkaan ole jatkuvaa, joten suojan vaikutus lakkaa 
ajan kuluessa ja siten imago muuttuu. Huono imago saa asiakkaat tyytymättö-
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mämmiksi kuin he muuten olisivat. Neutraali tai tuntematon imago ei vahingoita 
eikä suojaa yritystä. (Grönroos 2009, 398.) 
Imago on sidoksissa asiakkaiden kokemuksiin sekä odotuksiin. Palvelun laadun 
ollessa imagon mukainen tai sen ylittävä, vaikuttaa se yrityksen imagoon positii-
visesti. Mikäli näin ei tapahdu, ovat vaikutukset imagoon päinvastaiset. Imago 
vaikuttaa sisäisesti henkilöstöön ja ulkoisesti yrityksen asiakkaisiin. Mitä epäsel-
vempi imago yrityksellä on, sitä enemmän se vaikuttaa henkilöstön asenteisiin 
yritystä kohtaan työnantajana. Tämä voi vaikuttaa kielteisesti henkilöstön työn 
tekemiseen ja siten heijastua suoraan asiakkaisiin. Hyvä imago vahvistaa työnteki-
jöiden asenteita sekä motivaatiota ja heijastuu ulospäin. Tällainen yritys saa hel-
pommin hyviä ja sitoutuneita työntekijöitä. (Grönroos 2009, 398–399.) 
 
Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 2009, 105.) 
 
 
 
   23        
 
4 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
Asiakastyytyväisyyden muodostumisen avainasemassa on asiakkaasta välittämi-
nen. Asiakas pitää arvossa sitä, että hänestä välitetään ja autetaan parhaalla mah-
dollisella tavalla. On tärkeää, että yritys sisäistää asiakastyytyväisyyden merkityk-
sen. Pohjana on hieman kylmäkin fakta, tyytyväiset asiakkaat asioivat uudelleen 
ja täten ovat uskollisia yritykselle. Tyytyväiset asiakkaat haluavat jakaa muille 
hyviä kokemuksiaan, näin he samalla markkinoivat yritystä eteenpäin. Tämä tar-
koittaa sitä, että tyytyväinen asiakas aiheuttaa vähemmän markkinointikustannuk-
sia ja siten se parantaa myyntitulosta sekä kannattavuutta. Lisäksi tyytyväinen 
asiakas haluaa liittyä kanta-asiakkaaksi ja saada kanta-asiakasetuja sekä tarjouk-
sia. Asiakastyytyväisyys on kuitenkin vain välietappi yritykselle, sillä tyytyväinen 
asiakas on vielä saatava ostamaan. Yrityksen tulee toimia aktiivisesti, sillä passii-
visuus kostautuu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.) 
Asiakkailta olisi hyvä kysyä säännöllisesti, mihin he ovat tyytyväisiä ja mitkä asi-
at vaatisivat heidän näkökulmastaan kehittämistä. Menetetyiltä ja harvemmin asi-
oivilta olisi hyvä kysyä, miksi he eivät enää asioi ja mihin he ovat olleet tyytymät-
tömiä. Toiminnan kehittäminen on helpompaa, kun tiedetään, mitä asiakkaat odot-
tavat yritykseltä ja mihin he ovat pettyneet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 65.) 
Puhuttaessa asiakastyytyväisyydestä ja palvelun laadusta nousevat esiin kriittiset 
tilanteet, jotka voivat huojuttaa tasaista asiakastyytyväisyystilaa nopeastikin. 
Kriittisen tilanteen voi kokea myönteisenä tai kielteisenä. Sen synnyn voi aiheut-
taa, esimerkiksi tilanne, jonka asiakas kokee epätavallisen tärkeäksi tai kokemus 
ei vastaa lainkaan odotuksia. Kriittinen tilanne on sidoksissa asenteisiin sekä asi-
akkaan käyttäytymiseen. Negatiivisten tilanteiden hoitaminen voi olla pelastus ja 
vahvistaa asiakkuutta, mutta se voi myös katkaista asiakkuuden. (Arantola 2003, 
34) 
Asiakkaan kokema arvo muodostuu koetusta laadusta sekä siitä, millaisen uhrauk-
sen asiakas on tehnyt. Koettu arvo on suoraan yhteydessä asiakastyytyväisyyteen, 
joka linkittyy sidoksiin. Asiakastyytyväisyys on suoranaisessa suhteessa asiak-
kaan sitoutumiseen. Sitoutuminen ja sidokset ovat suhteen lujuuden perusta.  
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Kuvio 5. Asiakassuhteen kannattavuuden malli: kannattavien asiakkaiden taustal-
la vaikuttavat mekanismit. Alkuperäislähde: Storbacka, K., Strandvik, T., Grön-
roos, C., Managing Customer Relationship for Profit, 1994. 23. (Grönroos 2009, 
201). 
4.1 Asiakastyytyväisyyden muodostuminen 
Asiakastyytyväisyys on yksi tärkeimmistä mittareista, kun ajatellaan yrityksen 
menestymismahdollisuuksia tällä hetkellä ja tulevaisuudessa. Yrityksen taloudel-
linen tulos voi osoittautua hyväksi, mutta menestyminen pitkällä tähtäimellä edel-
lyttää, että asiakastyytyväisyyden on oltava vähintäänkin hyvällä tasolla. Jokaisel-
la asiakkaalla on omat odotukset, jotka kohdistuvat yritykseen ja sen toimintaan. 
Odotukset ovat muodostuneet esimerkiksi aikaisempien kokemusten, lähipiirin 
kertomusten tai markkinointiviestinnän perusteella. Lisäksi asiakkaiden kokemuk-
set ovat yrityksen toiminnasta erilaisia, sillä jokainen asiakas on oma yksilö. 
Asiakastyytyväisyys on suhteellinen sekä yksilöllinen näkemys. Tästä voikin pää-
tellä, että ilman asiakastyytyväisyyden selvittämistä, ei yrityksellä voi olla siitä 
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tietoa. Asiakastyytyväisyystutkimuksen tarkoituksena on siis selvittää asiakkaiden 
kokemusta eikä yleistä mielikuvaa yrityksestä. (Rope & Pöllänen 1998, 58–59.) 
Asiakastyytyväisyyteen ja -tyytymättömyyteen vaikuttavat monet eri tekijät. Tyy-
tyväisyystekijä tarkoittaa lisäarvoluonteista tekijää, jossa odottamaton positiivinen 
kokemus tuottaa asiakkaalle tyytyväisyyden tunnetta (Rope & Pöllänen 1998, 
258). Asiakkaan tyytyväisyys merkitsee odotusten ylittymistä eikä vain odotusten 
täyttymistä. Tyytymättömyys puolestaan merkitsee ennakko-odotusten alittumista 
tai sitä, että lupaukset eivät ole pitäneet paikkaansa. (Rope & Pöllänen 1998, 165.) 
Asiakas käyttää palvelua tai ostaa tuotteen, koska sen tarkoituksena on tyydyttää 
jokin tarve. (Ylikoski 2001, 151). Asiakastyytyväisyys on kokonaisuus, se muo-
dostuu monesta eri tekijästä, kuten palapeli koostuu useista erilaisista paloista. 
Asiakassuhteen arvo muodostuu asiakkaan kokemasta laadusta sekä niistä uhrauk-
sista, jotka hän on tehnyt yritykseen. Uhraus tarkoittaa esimerkiksi hintaa, jonka 
asiakas maksaa tietystä tuotteesta yritykselle. Koettu arvo on suoraan sidoksissa 
asiakastyytyväisyyteen. Asiakastyytyväisyys on puolestaan suorassa yhteydessä 
asiakkaan sitoutumiseen sekä osapuolten välisiin siteisiin. Suhteen lujuuden yri-
tyksen ja asiakkaan välillä määrittää asiakkaan sitoutuminen yritykseen, yhteiset 
sidokset sekä asiakastyytyväisyys. Uskollinen asiakas, jolla on luja suhde yrityk-
seen, vähentää asiakkaan houkutuksia muihin yrityksiin. Luja ja hyödylliseksi ko-
ettu suhde voi johtaa siihen, että asiakas keskittää ostoksensa samaan yritykseen. 
Näin ollen asiakasta koskeva asiakaskohtainen markkinaosuus tulee kasvamaan. 
(Gummesson 2004, 316–317.)  
  
   26        
 
4.2 Asiakastyytyväisyyden merkitys 
Asiakastyytyväisyys on kuin palapeli, joka tarvitsee kehittyäkseen ja toimiakseen 
jokaisen panoksen. Jokainen pala on oma alueensa ja yhdistettynä niistä syntyy 
kattava kokonaisuus. Jokaisella on oma tehtävänsä ja kokonaisuutena niiden toi-
minnallinen merkitys korostuu. Kuvio 6 havainnollistaa kokonaisuuden selkeästi 
ja yksinkertaisesti. Asiakastyytyväisyys on kokonaisuuden keskellä ja siten sidok-
sissa moneen eri tekijään. 
 
Kuvio 6. Asiakastyytyväisyyslaatu menestyskierteen osana. (Rope & Pöllänen 
1998, 164.) 
Voidaan päätellä, että asiakastyytyväisyys on yrityksen kulmakivi. Se on sidoksis-
sa koko yrityksen toimintaan vaikuttaviin tekijöihin. Korkea asiakastyytyväisyys 
vaikuttaa merkittävästi yrityksen imagoon, asiakkaat tekevät uusintaostoja ja an-
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tavat positiivisia lausuntoja tuttavilleen. Tyytyväinen asiakas markkinoi siis yri-
tystä ja täten yrityksellä on mahdollisuus saada uusia asiakkaita. Asiakastyytyväi-
syys on merkittävä tekijä suhteessa yrityksen taloudelliseen tulokseen sekä hyvään 
työilmastoon. 
4.3 Asiakasuskollisuus 
Asiakkaista yritetään saada uskollisia kanta-asiakkaita asiakassuhdemarkkinoinnin 
avulla. Luotuja suhteita on hoidettava aktiivisesti, sillä kilpailijat ovat myös kiin-
nostuneita samoista asiakkaista. Sitoutunut asiakas vähentää ostojaan muualta ja 
keskittää ostoksensa yritykseen, jonka kanssa on muodostunut toimiva ja luotta-
muksellinen suhde. On muistettava, että alkava ja kehittyvä asiakassuhde on haa-
voittuvainen. Kanta-asiakkuus ei muodostu hetkessä. ( Lahtinen, Isoviita & Hytö-
nen 1994, 31–32.) 
Asiakasuskollisuuden havaitsee siten, että asiakas asioi mieluimmin juuri tietyssä 
yrityksessä eikä kilpailijalla. Esimerkiksi asiakas asioi ainoastaan K-market Pir-
kassa, eikä S-marketissa. Asiakasuskollisuus katsotaan muodostuvan seuraavan-
laisista tekijöistä: 
1. Asiakassuhteen kesto. Sillä tarkoitetaan aikaa, jonka asiakas pysyy saman 
yrityksen asiakkaana. Useimmilla asiakkailla on muodostunut pitkäaikai-
nen suhde johonkin yritykseen. 
2. Asiakkaan tunneside yritystä kohtaan. Asiakkaalla on myönteinen asenne 
sekä suhde yritykseen, joka vahvistaa asiakkuutta. Yrityksen ja asiakkaan 
välille voi muodostua ystävyyssuhteen kaltainen tunneside, jossa avain-
asemassa on yrityksen henkilöstö. 
3. Keskittämissuhde. Useimmiten asiakas jakaa uskollisuuttaan useampaan 
yritykseen, jolloin pitkäaikaisia suhteita on monia. Ihanteellista uskolli-
suutta on se, että asiakas keskittää ostoksensa vain yhteen ruokakauppaan. 
Keskittämissuhteen avainasemassa on yleensä yrityksen kanta-
asiakasjärjestelmä, esimerkiksi K-marketin kanta-asiakkailla on käytös-
sään K-plussakortti. (Mowen 1987, 184–185). 
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Uskollisena asiakkaana voidaan pitää asiakasta, joka ajan myötä luottaa siihen että 
yritys tyydyttää täysin hänen tarpeensa, jotka kuuluvat yrityksen tarjotaan. 
(Blomquist, Dahl & Haeger 1993, 117.) 
4.4 Kanta-asiakasohjelma 
Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena sekä tarkoituksena on saada kuluttaja keskit-
tämään ostoksensa ja näin muodostuisi pitkäaikainen asiakassuhde. Keskittäminen 
voi kuitenkin luoda haasteita sekä kuluttajansuojan että toimivan kilpailun kannal-
ta, jos asiakkaat tekevät ostoksensa pelkästään ostohyvitysten nojalla vertailematta 
tuotteita ja liikkeitä. Asiakkaille on tarjottava riittävästi tietoa päätöksentekoon 
sekä mahdolliseen vertailuun. Kanta-asiakasohjelman sopimusehtojen on oltava 
mahdollisimman selkeät ja kuluttajan kannalta kohtuulliset, sillä tämä myös moti-
voi asiakasta liittymään kanta-asiakkaaksi. Kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla 
korostetaan ostosten keskittämisen kannattavuutta. Kanta-asiakasohjelmat palkit-
sevat asiakkaitaan sen mukaan, miten paljon he ovat ostaneet keskittämällä. Yksit-
täisen kuluttajan kannalta ajatellen ostosten keskittäminen pelkästään palkitsemi-
sen takia ei välttämättä ole edullisinta. Kanta-asiakastarjousten tulee olla suunnat-
tu vain rajatulle kuluttajaryhmälle, esimerkiksi K-plussakortilla saatavat tarjoukset 
koskevat vain asiakkaita, joilla on K-plussakortti. Tarjousten tulee erottautua 
muista mahdollisista tarjouksista, jotka koskevat kaikkia asiakkaita. Tällä tavoin 
asiakas hahmottaa, että kanta-asiakasetu on todellinen. Kanta-asiakasohjelman 
avulla yritys saa tietoa asiakkaiden kulutustottumuksista ja ostokäyttäytymisestä. 
Kanta-asiakasohjelma on siis hyödyllinen ja tuottaa hyötyjä sekä asiakkaalle että 
yritykselle. (Kuluttajavirasto 2012.) 
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
Tässä luvussa esitellään markkinoinnin kilpailukeinot. 4P:tä pidetään markkinoin-
nin kilpailukeinojen ytimenä. 4P-malli muodostuu neljästä P:stä, joita ovat tuote 
(product), hinta (price), saatavuus (place) ja viestintä (promotion). Asiakassuhde-
markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan nimellä laajennettu mark-
kinointimix. Laajennettu markkinointimix tarkoittaa käytännössä sitä, että siihen 
sisältyy 4P-mallin lisäksi kolme uutta P:tä, jotka ovat ihmiset (people), prosessi 
(process) ja fyysinen ympäristö (physical evidence). 
Asiakaspalvelu on laajennetun markkinointimixin ydin. Asiakaspalvelu on kaupan 
tärkein voimavara, sillä se luo asiakkaille lisäarvoa. Hyvä ja ammattitaitoinen 
asiakaspalvelu on yrityksen vahvuus vuorovaikutustilanteessa asiakkaan kanssa. 
Vuorovaikutustilanteet ovat jatkuvia totuuden hetkiä. Asiakkaan kokema arvo se-
kä hänen saamansa lisäarvo ovat suoraan heijastuksissa asiakastyytyväisyyteen. 
Kuviosta 7 havaitsee, että laajennettu markkinontimix eli käytännöllisemmin sa-
nottuna 7P-malli, linkittyy jokaiselta osa-alueeltaan toisiinsa ja muodostaa siten 
kattavan kilpailukeinojen kokonaisuuden.  
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Kuvio 7. Laajennettu markkinointimix eli asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailu-
keinomalli Alkuperäislähde: Cristopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D., 1991. 
20 (Lahtinen & Isoviita 2001, 13). 
5.1 Tuote 
Tuote on hyödyke, jonka tarkoituksena on tyydyttää asiakkaan tarpeet. Tuote voi 
olla elintarvike, palvelu tai tieto. Yrityksen liiketoiminta pohjautuu aina tuottee-
seen tai tarjontaan. Yrityksen tavoitteena on saada aikaan tuotteesta tai tarjonnasta 
parempi kuin muilla, jotta kohdemarkkinoiden asiakkaat suosisivat mieluummin 
sitä kuin kilpailijoita. (Kotler 1999, 132). 
Samanlaiset tuotteet muodostavat tuoteosioita ja siten ne muodostavat tuotevali-
koiman. Tuotevalikoiman muodostaminen on haastavaa, sillä omaan kauppaan 
pitää osata valita oikeat ja tarvittavat tuotteet. Asiakkaille on tärkeää, että tuoteva-
likoima on monipuolinen. Sen ollessa hyvä ja kattava, asiakas saa ostettua yhdestä 
paikasta tarvitsemansa eikä tarvitse monessa paikassa asioida. Päivittäistavara-
kaupoille tuotevalikoiman monipuolisuus on yksi kulmakivistä.  
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Tuotteiden saatavuus on kaupalle elinehto. Mikäli tuotteita ei ole tarjolla, ei tule 
myöskään myyntiä, sillä asiakkailla ei ole mitä ostaa ja asiakkaat ovat pettyneitä. 
Saatavuuteen on hyvä kiinnittää huomiota, sillä jotkin tuotteet ovat suositumpia ja 
käytetympiä kuin toiset. Tuotteiden tuoreus on yksi houkuttelevuuteen vaikutta-
vista tekijöistä. Asiakkaat odottavat, että tuotteet ovat tuoreita ja parasta ennen 
päiväys ei mene heti umpeen. Tuoreuteen on hyvä kiinnittää huomiota, sillä niin 
asiakkaatkin tekevät. Tuotteiden sijoittelu on yksi asia, joka on keskeisessä ase-
massa ajatellessa kaupassa asioinnin helppoutta. On tärkeää, että tuotteet ovat 
kaupassa loogisessa järjestyksessä ajatellen niin asiakasta kuin henkilökuntaa. 
Tuotteiden hyvä sijoittelu on kytköksissä asioinnin sujuvuuteen. 
5.2 Hinta 
Hinta tarkoittaa tuotteelle eli hyödykkeelle arvioitua rahallista arvoa. Hinta on 
markkinointimixin osa-alueista ainut, joka tuo yritykselle tuottoja. Muut osa-
alueet aiheuttavat puolestaan yritykselle kustannuksia. (Kotler 1999, 135). Hinta 
muodostuu kysynnän ja tarjonnan mukaan. Ja lisäksi myös kilpailutilanne on kes-
keisessä roolissa hintaa muodostaessa. 
Hinta on yksi tärkeä tekijä, mikä vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. Paljonko 
asiakas on valmis maksamaan tietystä tuotteesta? Useimmat asiakkaat tekevät hin-
tavertailuja tuotteiden kesken ja siten päättävät, minkä tuotteen ostavat ja miellyt-
tääkö hinta. Nykyään lähes jokaisella kaupalla on myös omat tuotemerkkinsä, K-
market Pirkassa on Pirkka-tuotteet. Niiden hintataso on hieman alhaisempi. Alhai-
semmasta hinnasta huolimatta asiakkaat ovat todenneet niiden hinta-laatusuhteen 
hyväksi, joten suosivat myös kaupan omaa tuotemerkkiä. On hyvä, että asiakkaal-
la on varaa mistä valita, niin siten on myös mahdollisuus vaikuttaa siihen, paljon-
ko tuotteesta on valmis maksamaan ja ennen kaikkea punnita sitä, vastaako tuot-
teen hinta tuotetta. 
5.3 Henkilöstö 
Henkilöstö on yksi yrityksen tärkeimmistä kilpailukeinoista. Työntekijät ovat 
vuorovaikutuksessa asiakkaisiin, joten he ovat yrityksen edustajia sekä markkinoi-
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jia. Asiakkaille muodostuu mielikuva yrityksestä henkilöstön kautta. Hyvä, am-
mattitaitoinen ja työssään viihtyvä henkilöstö näkyy ulospäin asiakkaille ja tuottaa 
asiakkaille lisäarvoa. Yrityksen sisäinen markkinointi on suoraan yhteydessä yri-
tyksen ulkoiseen markkinointiin sekä koko toimintaan. 
On tärkeää, että yrityksen henkilökunta on motivoitunutta ja myös yrityksen johto 
motivoi omia työntekijöitään. Hyvä ja ammattitaitoinen henkilökunta ei ole itses-
tään selvyys, joten sitä ei myöskään sellaisena tule pitää. Jokaisen työntekijän pa-
nos on tärkeä ja yhteiseen hiileen puhaltaminen parantaa niin yhteishenkeä, ilma-
piiriä ja ennen kaikkea yrityksen toimintaa ja siten myös tulosta. Henkilöstön tu-
keminen ja palkitseminen on yrityksen johdon tehtävä. Pienikin palkitseminen, 
esimerkiksi kehuminen tai kiitoksen sanominen ei maksa mitään, mutta sen mer-
kitys henkilökunnalle on sitä suurempi. Voidaan sanoa, että kaikki yrityksessä ta-
pahtuva on sidoksissa kaikkeen ja on muistettava, että henkilöstö on yrityksen pu-
nainen lanka. 
5.4 Saatavuus, viestintä, prosessi ja fyysinen ympäristö 
Saatavuudella tarkoitetaan sitä, miten tuotetta eli hyödykettä on mahdollista saada. 
Hyvä saatavuus tarkoittaa siis sitä, että tuote on saatavilla. Saatavuuden perusperi-
aatteita ovat, että tuote on saatavilla oikeaan aikaan (asiakas saa tuotteen, kun sen 
haluaa), tuote on oikeassa paikassa (tuote on saatavilla paikasta, josta asiakkaat 
sen haluavat) ja tuote on saatavilla oikean suuruisina erinä (erät ovat asiakkaalle 
sopivia). Lisäksi tuotteella tulisi olla kohtuullinen hinta (hinnan tulee olla sen mu-
kainen, minkä asiakkaat ovat siitä valmiita maksamaan) sekä asiakkaan tulee saa-
da tuote mahdollisimman helposti sekä nopeasti. 
Viestinnän tarkoituksena ja tavoitteena on tavoittaa kohderyhmä. Viestintäkeinot 
voidaan jakaa viiteen ryhmään, joita ovat mainonta (tehokkain viestintäkeino tuo-
da yritys kohderyhmän tietoisuuteen), myynninedistäminen (vaikuttaa ostokäyt-
täytymiseen), suhdetoiminta (tehokasta ja mahdollista käyttää monia eri työkalu-
ja), myyntityö (myyjillä on paljon suurempi vaikutus asiakkaisiin, kuin esimerkik-
si mainoksilla) ja suoramarkkinointi (käytössä useita eri markkinointikanavia) 
(Kotler 1999, 143). 
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Palveluprosessi on laaja käsite ja se käsittää kaikki vaiheet, joissa palvelutapah-
tuma toteutuu. Prosessin keskuksena on aina asiakas, joten prosesseja kehitetään 
ja suunnitellaan asiakkaan mukaan. Prosessin onnistumiseen vaikuttavat fyysiset, 
toiminnalliset, emotionaaliset ja vuorovaikutustekijät. Fyysisiä tekijöitä ovat yri-
tyksen toimitilat, koneet ja laitteet. Toiminnallisia tekijöitä ovat henkilökunta ja 
esimerkiksi palvelun sujuvuus. Emotionaalisia tekijöitä ovat henkilökunnan ja 
asiakkaiden tunnetilat. Vuorovaikutus henkilökunnan ja asiakkaiden välillä on si-
doksissa prosessin onnistumiseen. (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen 
& Selinheimo 2002, 108–109). 
 
Fyysinen ympäristö on yksi kilpailukeinoista, sillä se on yhteydessä asiakkaan 
mielikuviin ja odotuksiin yrityksestä. Fyysinen ympäristö luo asiakkaalle kuvan 
yrityksen arvoista. Lisäksi se vaikuttaa asiakkaan asenteisiin ja mielipiteisiin siitä, 
miten heidän näkökulmastaan yritys ottaa huomioon asiakkaat. Kaupalle fyysinen 
ympäristö on tärkeä kilpailukeino. On tärkeää, että kauppa on siisti sekä järjestys 
on tehty asiakasta ajatellen. 
5.5 Lisäarvon tuottaminen asiakkaalle 
Markkinoinnin kilpailukeinojen ja ylipäänsä koko yrityksen tavoitteena tulisi olla 
lisäarvon tuottaminen asiakkaalle. Lisäarvo on asiakkaalle merkittävä tekijä ja sen 
avulla yrityksellä on mahdollisuus sitouttaa asiakas kanta-asiakkaaksi. Asiakas 
kokee lisäarvon yksilökohtaisesti, mutta ennen kaikkea asiakas tuntee itsensä tär-
keäksi yritykselle. Lisäarvoa pystyy tuottamaan asiakkaalle pienilläkin asioilla, 
jotka tehdään joko tietoisesti tai tiedostamatta. K-plussa-kortin omaavat asiakkaat 
saavat asiakkuudelleen lisäarvoa alennuksilla sekä plussaseteleillä. 
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III EMPIIRINEN OSA 
Empiirisessä osassa kerrotaan ensin markkinointitutkimuksen teoriasta, joka liit-
tyy tutkimuksen toteutukseen. Teoriassa esitellään lyhyesti käsitteet kvalitatiivi-
nen ja kvantitatiivinen tutkimus, jotta lukijalle muodostuu käsitys, mitä ne tarkoit-
tavat käytännössä. Sitten perehdytään hieman kvantitatiiviseen tutkimukseen, sillä 
se on valittu tähän tutkimukseen.  Sen jälkeen kerrotaan otannasta ja tiedonke-
ruumenetelmästä. Empiirisen osan teoriaosuuden jälkeen esitellään kyselylomak-
keen kysymykset sekä tutkimustulokset. Tutkimustulosten esittelyn jälkeen tuo-
daan julki vielä johtopäätökset, yhteenveto, teoriakytkennät ja tutkimuksen re-
liabiliteetti ja validiteetti. Empiirisen osan tarkoituksena on luoda lukijalle koko-
naisuus tutkimuksesta ja sen tuloksista ja siihen vaikuttaneista tekijöistä.  
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS 
Tässä luvussa kerrotaan lyhyesti markkinointitutkimusprosessista, mitä se käsittää 
sekä mitkä ovat sen vaiheet. Luvussa perehdytään lyhyesti markkinointitutkimuk-
sen peruskäsitteisiin, jotka kuvaavat lukijalle markkinointitutkimuksen peruspila-
reita. 
6.1 Markkinointitutkimusprosessi 
Ensimmäinen osa-alue prosessissa on tutkimusongelman määrittäminen, eli mitä 
halutaan tutkia? Tutkimusongelma on koko prosessin ydin ja koko prosessin tulee 
kytkeytyä siihen. Tutkimusongelma on niin ikään kuin prosessin punainen lanka, 
joka kulkee koko prosessin läpi. Tämän tutkimuksen punainen lanka on tietenkin 
asiakastyytyväisyys. Tutkimusta suunniteltaessa on tärkeää, että tutkimusongelma 
herättää tutkijan mielenkiinnon, siten tutkija on motivoitunut tutkimustaan koh-
taan. Toisena prosessin osa-alueena on tutkimussuunnitelman tekeminen. Tutki-
mussuunnitelma on hahmotelma sille, mitä ja kuinka aiotaan tehdä. Tutkimus-
suunnitelman laatiminen ei ole yksinkertaista, sillä sitä tehtäessä tulee olla koko 
prosessista mielikuva. Tutkimussuunnitelmasta tulee erityisesti tulla ilmi, kuka 
tutkii, missä tutkii, miten tutkii ja milloin tutkii. Edellisiä asioita miettiessä muo-
dostuu niin tutkijalle kuin toimeksiantajalle alustava kokonaisuus koko prosessis-
ta. Kolmantena ja neljäntenä osa-alueena on tutkimusaineiston keruusta päättämi-
nen sekä tutkimusaineiston kerääminen. Tässä tutkimuksessa tutkimusaineiston 
keruusta päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Alusta saakka olemme olleet 
samaa mieltä siitä, että tutkimus toteutetaan kyselylomakkeilla kaupassa minun 
läsnä ollessani. Tutkimusaineiston keräämisen ajankohta päätettiin myös yhdessä. 
Tutkimusaineisto kerättiin 5.7.2012. 
Viidentenä ja kuudentena ovat osa-alueet, jotka tulevat prosessin loppupuolella eli 
ne ovat tutkimusaineiston analysointi sekä tulosten raportointi ja hyödyntäminen. 
Tutkimusaineiston keruun jälkeen alkaa mielenkiintoiset vaiheet, sillä päästään 
käsiksi vastaajien vastauksiin. Tutkimusaineisto analysoidaan tutkimukselle par-
haimmalla tavalla. Tämä tutkimus analysoitiin SPSS-ohjelmaa apuna käyttäen. 
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Tulosten raportointi sekä tulosten hyödyntäminen tapahtuu koko prosessin lopul-
la. 
 
Kuvio 8. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet. (Mäntyneva, Heinonen & 
Wrange 2003, 13). 
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6.1.1 Kirjoituspöytä- ja kenttätutkimus 
Kirjoituspöytätutkimuksella tarkoitetaan sitä, että markkinointitutkimusta tehdessä 
on kustannustehokasta hyödyntää mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa tut-
kimusaineistoa. Yrityksillä on useimmiten omaan toimintaansa liittyviä yksilölli-
siä tutkimusongelmia, joten sen vuoksi usein pelkkä kirjoituspöytätutkimus ei rii-
tä. Siinä tapauksessa on tarpeen jalkautua kentälle keräämään uutta tutkimusai-
neistoa. Tämän tyyppistä tutkimusta sanotaankin osuvasti kenttätutkimukseksi. 
Käytännössä siis kirjoituspöytä- ja kenttätutkimus täydentävät toisiaan. Kirjoitus-
pöytätutkimuksen keinoin hyödynnetään jo olemassa olevaa sekundääriaineistoa, 
mikä edesauttaa yleensä kustannustehokkaasti rajaamaan tutkittavan ongelman 
selvittämiseksi tarvittavan kenttätutkimuksella kerättävän primääriaineiston mää-
rää. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 28–29). 
6.1.2 Otanta markkinointitutkimuksessa 
Tutkimusaineiston keräämismenetelmän päättämisen jälkeen tutkijan on aika päät-
tää otannasta. Otos otetaan otannalla perusjoukosta. Perusjoukolla tarkoitetaan 
tutkimuksen kohderyhmää, jonka mielipiteitä ja näkemyksiä tutkimuksella halu-
taan selvittää. Otos pyrkii edustamaan ja kuvaamaan perusjoukkoa. Perusajatuk-
sena otannassa on se, että tutkimuksen ei tarvitsisi kattaa koko perusjoukkoa vaan 
riittävän edustava otos siitä. Siten otoksen perusteella kyetään tekemään johtopää-
töksiä myös koko perusjoukosta, mikä alentaa tutkimuksen kustannuksia sekä pa-
rantaa sen käytännön toteutettavuutta. Kuvio 9 tiivistää otannan ja otoksen keskei-
sen ajatuksen. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 37). 
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Kuvio 9. Perusjoukon ja otoksen välinen suhde (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 37.) 
6.1.3 Otantamenetelmät 
Otantaa on kahta eri tyyppiä, jotka ovat todennäköisyyteen ja harkinnanvaraisuu-
teen perustuvat otantamenetelmät. Tästä syystä tutkijalla on käytettävissään useita 
eri otantamenetelmiä. Kvantitatiivisen tutkimusotteen otanta perustuu tilastolli-
seen todennäköisyyteen pohjautuvaan otantamenetelmään. Sellaisia otantamene-
telmiä on useita, mutta niiden lähtökohtana on tunnettu perusjoukon määrä, josta 
valittu otos lasketaan. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 41). 
Todennäköisyyteen perustuvia otantamenetelmiä ovat seuraavat: yksinkertainen 
satunnaisotanta, systemaattinen eli tasavälinen otanta, ositettu otanta ja ryväsotan-
ta. Yksinkertaisella satunnaisotannalla tarkoitetaan sitä, että jokaisella perusjou-
kon alkiolla on yhtä suuri todennäköisyys joutua otokseen. Systemaattisella otan-
nalla tarkoitetaan puolestaan sitä, että otos valitaan systemaattisesti, esimerkiksi 
luokasta joka neljäs oppilas joutuu otokseen. Ositetulla otannalla tarkoitetaan sitä, 
että perusjoukko jaetaan erillisiin osajoukkoihin eli ositteisiin jonkin muuttujan 
suhteen. Jokaisesta ositteesta poimitaan erillinen otos esimerkiksi systemaattisella 
otannalla. Ryväs- eli klusteriotanta on otantatutkimuksissa yleisesti käytetty poi-
mintamenetelmä, jossa käytetään hyväksi tutkittavien kohteiden jakautumista 
luonnollisiin osajoukkoihin eli rypäisiin. Tätä otantamenetelmää käytetään usein 
laajoissa kyselytutkimuksissa. Perusjoukko koostuu jo valmiista yksiköistä, sellai-
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sia ryhmiä ovat esimerkiksi yritykset, koulut ja kotitaloudet. (Mäntyneva, Heino-
nen & Wrange 2003, 41–44). 
Kun tutkimusyksikkö valitaan todennäköisyyden sijaan harkinnan perusteella, pu-
hutaan näytteestä. Näytteen keruumenetelmiä ovat seuraavat: harkinnanvarainen 
otos, kiintiöpoiminta ja mukavuusnäyte. Harkinnanvarainen otos tarkoittaa sitä, 
että todennäköisyysotanta ei auttaisi tutkimusongelman ratkaisussa. Tällöin otos 
voidaan poimia harkinnanvaraisesti, jolloin sitä kutsutaan näytteeksi. Näytteen 
harkinnanvaraisuus on syytä muistaa erityisesti tulosten tarkasteluvaiheessa, pit-
källe meneviä yleistyksiä ei voi tehdä. Kiintiöpoiminnassa tutkija poimii esimer-
kiksi haastateltavan henkilön tietyn kiintiön mukaan. Tämä tarkoittaa käytännössä 
sitä, että tutkija on ennakkoon päättänyt, millaisia henkilöitä tutkimukseen vali-
taan mukaan. Mukavuuspoiminnassa ei ole otantasuunnitelmaa vaan siihen päädy-
tään pyrittäessä tunnistamaan helpoin sekä käytännössä toteutettavissa oleva tapa 
kerätä tutkimusaineisto, esimerkiksi pyritään haastattelemaan niitä henkilöitä, jot-
ka sattuvat tulemaan ostoskeskuksessa vastaan. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 44–45). 
6.2 Kvantitatiivinen- ja kvalitatiivinen tutkimus 
Kenttätutkimuksessa käytetään määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusotetta sil-
loin, kun on mahdollista määritellä mitattavia, testattavia tai muulla tavalla nu-
meerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvalitatiivisella tutkimusotteella ja 
laadullisella tutkimuksella on tarkoitus ymmärtää, tulkita ja antaa merkityksiä tut-
kittaville asioille. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 31). 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen käytetyimpiä menetelmiä ovat puhe-
linhaastattelut, henkilökohtaiset haastattelut ja kirjekyselyt. Tämän tutkimuksen 
menetelmänä käytettiin kyselylomaketta. Kyselylomakkeen käyttäminen on yleis-
tynyt ja sitä käytetään paljon. Se on käytännöllinen molemmille osapuolille. 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen käytetyimpiä menetelmiä ovat ryhmä-
keskustelut, syvähaastattelut, havainnointi sekä testit. 
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6.3 Tutkimuksen arviointikriteereitä 
Toteutetun tutkimuksen laatua, sisältöä ja tuloksia arvioitaessa käytetään yleisim-
pinä arviointikriteereinä seuraavia: validiteetti, reliabiliteetti, toistettavuus, kus-
tannustehokkuus sekä tarpeeseen vastaaminen. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 33). 
6.3.1 Validiteetti 
Validiteetilla eli pätevyydellä tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, 
mitä sillä on tarkoitus tutkia (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 34.) Usein 
validiteetti jaetaan kahteen osaan; 
 Ulkoinen validiteetti viittaa tutkimuksen yleistettävyyteen 
 Sisäinen validiteetti viittaa tutkimuksen sisäiseen luotettavuuteen 
o käsitteiden hyvyys 
o teorian sopivuus 
o mittarin muodostuminen 
o mittauksen virhelähteet. (Metsämuuronen 2005, 57). 
Korkeaan validiteettiin pyritään selostamalla ja kuvailemalla koko tutkimuspro-
sessi mahdollisimman tarkasti raportoinnin yhteydessä. Tämän tarkoituksena on 
perustella tehdyt valinnat, painottaa tulosten tulkinnan sekä ymmärtämisen suh-
teuttamista mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus tulee raportoida 
niin tarkasti, että lukijan olisi mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudelleen. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2003, 34). 
6.3.2 Reliabiliteetti 
Reliabiliteetti-käsite on kytköksissä erityisesti kvantitatiiviseen eli määrälliseen 
tutkimukseen. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetel-
män ja käytettyjen mittareiden kykyä saavuttaa luotettavia tuloksia. (Mäntyneva, 
Heinonen & Wrange 2003, 34). Luotettava mittaus tarkoittaa sovitun mukaista 
mittauksen toteutusta. Luotettavan mittauksen tuloksiin eivät vaikuta mittaamisen 
satunnaiset tekijät kuten mittaaja ja mittausolosuhteet. Mittauksen epäluotettavuus 
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aiheutuu mittaustapahtumaan liittyvistä satunnaisista häiriöistä ja vaihteluista. 
Mittaus on luotettavaa, jos samasta aineistosta suoritetut mittaukset antavat eri 
mittauskerroilla ja eri mittaajien suorittamana samat tulokset. (Tilastokeskus 
2012).  
Periaatteessa tutkimusmenetelmä voi olla reliaabeli eli luotettava, vaikka tutkimus 
ei olisikaan validi eli pätevä. Tällöin tutkimuksessa käytettyjen menetelmien avul-
la voidaan päätyä kiinnostaviin tuloksiin, mutta tulokset eivät vastaa sitä, mitä 
tutkimuksella haettiin. (Jyväskylän yliopisto 2009). 
6.3.3 Toistettavuus ja yleistettävyys 
Reliabiliteetin kasvuun pyritään tarkastelemalla ja tutkimalla tutkittavaa ilmiötä 
objektiivisesti. Tieteellisen tutkimusperinteen mukaisesti laadukas tutkimus on 
toistettavissa sekä se on toteutettu objektiivisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen 
yhteydessä käytetään termiä toistettavuus ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydes-
sä vuorostaan yleistettävyydestä. Toistettavuudella tarkoitetaan sitä, että jos joku 
toinen toistaisi saman tutkimuksen noudattaen samaa tutkimusaineiston keruu- ja 
analyysimenetelmää, päätyisikö toinen tutkija samoihin tuloksiin. (Mäntyneva, 
Heinonen & Wrange 2003, 34–35). 
6.3.4 Kustannustehokkuus 
Tutkimuksen kustannustehokkuutta arvioitaessa suurin kysymys on, olisiko jollain 
muulla tavoin saatu riittävän varmasti vastaavat tiedot käyttöön edullisemmin 
kuin toteutetulla tutkimuksella. Jos tutkimuksen toimeksiantajan haluaa minimoi-
da aineiston keruuseen liittyvät kustannukset, seurauksena on että joudutaan usein 
tasapainoilemaan tutkimusaineiston edustavuuden ja siitä tehtävien johtopäätösten 
luotettavuuden välillä. Toisaalta taas liian suuren otokset ja näytteet tutkimuksen 
kohderyhmästä eivät välttämättä paranna tutkimuksen luotettavuutta. (Mäntyneva, 
Heinonen & Wrange 2003, 35). 
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6.3.5 Tarpeeseen vastaavuus 
Markkinointitutkimus on käytännössä soveltavaa tutkimusta, jonka tarkoituksena 
on selvittää tutkittava ongelma. Siten sen sovellettavuus käytännön päätöksente-
ossa on keskeistä. On tärkeää, että tutkimusongelma johdetaan tutkimuksen ta-
voitteesta ja sen taustalla olevasta tarpeesta. Punainen lanka tarpeeseen vastaa-
vuuden varmistamisessa on selkeyttää, mitä halutaan saada aikaan sekä mihin ja 
miten tutkimustuloksia aiotaan hyödyntää. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 
2003, 35–36). 
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tämän tutkimuksen aineistonkeruumenetelmänä käytettiin kyselylomaketta. Ai-
neiston keruupäivän sovimme yhdessä toimeksiantajan kanssa. Päiväksi sovittiin 
torstai 5.7.2012. Otannaksi määriteltiin 100 vastausta ja niiden keräämiseen kului 
viisi tuntia. Aineistonkeruu aloitettiin kymmeneltä aamulla ja lopetettiin kello 
15.00. Kaupan aulaan tehtiin vastauspiste, jotta vastaajilla olisi paras mahdollinen 
ympäristö vastata kyselyyn. Aineistonkeruu toteutettiin siten, että olin itse paikal-
la. Halusin olla itse paikalla, sillä aineistonkeruu on tärkein osa koko prosessista. 
Tarkoituksena oli myös luoda vastaajille positiivinen kuva kyselystä, kuin esimer-
kiksi jos lomakkeet olisi vain jätetty jonnekin sivupöydälle ja odotettu että asiak-
kaat vastaisivat ja palauttaisivat ne omatoimisesti takaisin kauppaan. Luulen, että 
omalla läsnäolollani oli positiivinen vaikutus vastaajiin, sillä heillä oli mahdolli-
suus esittää kysymyksiä, mikäli sellaisia oli. Lisäksi pystyin itse markkinoimaan 
tutkimusta. 
Kyselomake koostui 28 kysymyksestä. Lomakkeessa käytettiin enimmäkseen 
strukturoituja, valmiit vastausvaihtoehdot sisältäviä kysymyksiä. Strukturoiduissa 
kysymyksissä vastaajalle annettiin neljä vastausvaihtoehtoa, jotka olivat erittäin 
hyvä, melko hyvä, melko huono sekä erittäin huono. Neljällä vastausvaihtoehdolla 
vältettiin sitä, että vastaaja ei valitse ”keskitien” vaihtoehtoa. Vastausvaihtoehdot 
on kuvattu lomakkeessa hymynaamoilla.  Mielestäni strukturoidut kysymykset 
ovat tutkijan sekä vastaajan etu. Ne ovat selkeämpiä vastaajalle sekä käytännölli-
sempiä tutkijalle ajatellen tulosten analysointia.  
Lomake koostui kuudesta eri osa-alueesta, jotka olivat taustatiedot, kaupan yleis-
vaikutelmaan vaikuttavat tekijät, kaupassa asiointi, henkilökunta, tuotteet, kanta-
asiakkuus sekä risut ja ruusut. Osa-alueiden tarkoituksena oli luoda yleiskuva vas-
taajalle siitä, mitä lomake tulee sisältämään. Osa-alueisiin jakaminen teki lomak-
keesta helppolukuisemman sekä loogisemman. 
Taustatiedot ovat aina lomakkeen ensimmäisenä osa-alueena. Sen tarkoituksena 
on saada vastaajista perustietoa sekä samalla se valmistelee vastaajaa lomakkeen 
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täyttämiseen. Lomakkeen taustatiedoissa haluttiin selvittää vastaajien sukupuoli, 
ikä sekä talouden henkilömäärä. 
Siisteys, selkeys, houkuttelevuus ja ilmapiiri ovat asioita, jotka houkuttelevat asi-
akkaita asioimaan kaupassa heidän yleisvaikutelmaan vedoten. Edellä mainitut 
asiat muodostivat lomakkeen toisen osa-alueen. Osa-alueeseen olisi ollut monia 
eri kysymysvaihtoehtoja, sillä yleisvaikutelma on käsitteenä laaja. Osioon halut-
tiin tuoda selkeyttä ja keskittyä asioihin, jotka ovat kaupan toiminnan peruspila-
reita. 
Kaupassa asioinnin mutkattomuus on jokaiselle asiakkaalle tärkeää. Lomakkee-
seen tehtiin oma osa-alue asioinnista. Sillä haluttiin kartoittaa eritoten sitä, miten 
asiakkaat kokevat asioinnin kaupassa sekä lisäksi palvelutiski otettiin tähän osa-
alueeseen. Palvelutiskistä haluttiin kysyä kysymyksiä, sillä se on kaupalle tärkeä 
kilpailukeino. Laihialla ei ole muissa kaupoissa palvelutiskiä, joten on hyvä saada 
tarkempaa tietoa siitä, ostavatko asiakkaat siitä ja mitä tuoteosioita heidän mieles-
tään pitäisi olla enemmän saatavilla. 
Henkilökunta on yksi yrityksen kulmakivi, jonka avulla se kykenee erottautumaan 
kilpailijoistaan. Henkilöstö on se, joka on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. 
Ammattitaitoinen ja asiakaspalveluhenkinen henkilökunta edistää yrityksen liike-
toimintaa. Hyvä palvelu on asiakkaille tärkeää, sillä jokainen asiakas haluaa tun-
tea olevansa yritykselle arvokas. Henkilökunta-osiolla haettiin asiakkaiden mieli-
piteitä siitä, kokevatko he että kaupan työntekijät ovat helposti tavoitettavissa sekä 
ovatko työntekijät ammattitaitoisia, palvelualttiita ja asiakaspalveluhenkisiä. 
Henkilöstön lisäksi tuotteet ovat yksi elintärkeä asia kaupalle. Tuotteet ovat se, 
minkä vuoksi asiakkaat tulevat kauppaan. Asiakkaalle on syntynyt tarve, jonka 
hän tulee tyydyttämään kauppaan. Tarve voi olla joko tiedostettu tai tiedostama-
ton. Tuotevalikoiman tulee olla asiakasta tyydyttävä ja lisäksi tuotteiden tulisi olla 
hyvin esillä, jotta ostaminen tehtäisiin asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Tuo-
teosiossa keskityttiin kysymään tuotevalikoiman monipuolisuudesta sekä tuottei-
den saatavuudesta, tuoreudesta ja sijoittelusta. Lisäksi osion lopussa oli yksi avoin 
kysymys, jossa kysyttiin mitä tuotteita asiakkaan mielestä puuttuu. 
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Nykyään melkein jokaisella kauppaketjulla on oma kanta-asiakasohjelmansa. 
Kanta-asiakasohjelmia on erilaisia ja asiakas saa itse päättää, haluaako liittyä yri-
tyksen kanta-asiakkaaksi vai ei. Kanta-asiakasohjelma syventää yrityksen ja asi-
akkaan välistä suhdetta. Asiakkaan liittyessä kanta-asiakkaaksi, saa hän kanta-
asiakasohjelman mukaiset edut ja hyödyt. K-market Pirkka on osa Keskoa ja hei-
dän kanta-asiakkaillaan on käytössään K-plussakortti. K-plussakortin voi hankkia 
Internetistä ja se maksaa asiakkaalle verkkomaksulla 8,40 euroa. Kanta-
asiakkuudesta kysyminen oli yksi kauppiaan toiveista ja sen pohjalta aiheesta teh-
tiinkin yksi oma osa-alue. Osa-alueen avulla haluttiin selvittää sitä, että ovatko 
vastaajat liittyneet kanta-asiakasohjelmaan ja mikäli ovat, miten tyytyväisiä he 
olivat sen tuomiin tarjouksiin ja etuihin. 
Ruusut ja risut–osio oli lomakkeen viimeisenä. Osiossa sana oli vapaa, joten vas-
taajat saivat vapaaehtoisesti kirjoittaa siihen omia mietteitään. 
Kysymykset on laadittu siten, että niillä saadaan vastaukset toivottuihin ja keskei-
siin asioihin. Ne ovat tarkoin mietittyjä, jotta niiden tulokset ovat kaupalle hyö-
dyllisiä. Prosessin alussa keskustelimme toimeksiantajan kanssa siitä, mitä halu-
taan tutkia. Toimeksiantajalla oli muutamia täysin selviä asioita, joihin hän halusi 
saada vastauksia. Alusta saakka olen pitänyt mielessäni toimeksiantajan toiveet. 
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8 TUTKIMUSTULOKSET 
Tässä luvussa käydään tutkimustulokset läpi osa-alueittain. Osa-alueita lomak-
keessa oli kaiken kaikkiaan seitsemän kappaletta. Strukturoidut kysymykset, eli 
ne joissa oli vastausvaihtoehdot valmiina, on purettu käyttäen SPSS-ohjelmaa. 
Avoimet kysymykset on luokiteltu sisällön perusteella ja osa niiden vastauksista 
ilmaistaan käyttäen sanatarkkoja vastauksia. Niitä käyttämällä saadaan lukijalle 
tarkka kuva vastaajan ajatuksista. 
Taustatiedot 
8.1 Sukupuoli 
Ensimmäinen kysymys oli vastaajan sukupuoli. Kyselyyn osallistui 69 naista ja 31 
miestä. Taustatiedoista saadut tulokset ovat mielenkiintoisia, sillä niiden kysy-
mysten avulla pystytään sanomaan, kuinka moni vastaajista oli naisia tai miehiä. 
Tästä voidaan päätellä, että naiset ovat innokkaampia vastaamaan kyselyihin kuin 
miehet. Kuitenkin positiivista on se, että noin 30 vastaajista oli miehiä, saatiin 
myös heidän näkemyksiään.  
 
Kuvio 10. Vastaajan sukupuoli 
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8.2 Ikäryhmä 
Toisen kysymyksen avulla selvitettiin ikäryhmä, johon vastaaja kuuluu. Ikäryhmiä 
oli kuusi ja ne jaettiin siten, että niiden avulla pystytään hieman päättelemään vas-
taajan elämäntilannetta. Ensimmäinen vaihtoehto oli alle 18-vuotias ja vastaajista 
yksi kuului tähän ryhmään. Toinen ikäryhmä oli 18–24-vuotiaat ja kolmas 25–34-
vuotiaat. Molempiin edellä mainittuihin ikäryhmiin kuului 14 vastaajaa. Siihen 
ikäryhmään kuuluvat ovat nuoria aikuisia, jotka useimmiten asuvat jo omassa ta-
loudessa, hankkivat elintarvikkeensa itse ja ovat päässeet kiinni työelämään. 35–
49-vuotiaita vastaajia oli 21, 50–64-vuotiaita vastaajia oli 26 ja 23 vastaajaa oli 65 
vuotta tai yli. Kolme viimeistä ikäryhmää ovat olleet työelämässä pidempään tai 
jopa jääneet jo eläkkeelle, ovat perustaneet perheen tai lapset ovat jo lentäneet pe-
sästä. Vastaajien ikähajonta oli yllätys, sillä aineistonkeruu toteutettiin arkipäivä-
nä aamupäivällä. Eri-ikäisten vastaukset ovat tärkeitä, jotta saadaan tietoa kaiken-
ikäisten tyytyväisyydestä. Yksi vastaaja ei kuitenkaan jostain syystä halunnut il-
moittaa ikäänsä, joten kuviosta huomaa että yksi vastaaja on missing. 
 
 
Kuvio 11. Vastaajan ikäryhmä 
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8.3 Talouden henkilömäärä 
Taustatietojen viimeisenä kysymyksenä oli vastaajan talouden henkilömäärä. Sen 
avulla haluttiin selvittää, minkä kokoisia vastaajien taloudet ovat. Koon perusteel-
la voidaan muodostaa jonkinlainen käsitys heidän keskimääräisestä elintarvikeku-
lutuksestaan. Pienemmillä talouksilla kulutus on pienempi kuin isoimmilla talouk-
silla. Yhden hengen talouksia oli 11 vastaajalla ja kahden hengen talous oli 45 
vastaajalla. 3–4 hengen talouksia oli 25 vastaajalla sekä kuudella vastaajalla ta-
loudessa oli yli neljä henkilöä. Vastaajista 13 ei ilmoittanut taloutensa määrää. 
Tästä havaitaan, että melkein puolella vastaajista oli kahden hengen talous ja 25 
vastaajalla 3–4 hengen talous. 
 
 
Kuvio 12. Talouden henkilömäärä 
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Kaupan yleisvaikutelmaan vaikuttavat tekijät 
8.4 Siisteys 
Kaupan yleisvaikutelmaan vaikuttavista tekijöistä kysyttiin strukturoitujen kysy-
mysten avulla. Ensimmäisenä kysyttiin kaupan siisteydestä. Vastaajista 55 oli sitä 
mieltä, että kaupan siisteys on erittäin hyvä. Melko hyvän arvosanan siisteydelle 
antoi 44 vastaajaa ja yksi vastaajista oli sitä mieltä, että siisteys on melko huono. 
Yksikään vastaaja ei ollut sitä mieltä, että siisteys olisi erittäin huono. Siisteyden 
tuloksista voidaan päätellä, että vastaajat ovat tyytyväisiä. Vastaajat olivat pääasi-
assa vastanneet joko erittäin hyvän tai melko hyvän.  
 
 
Kuvio 13. Siisteys 
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8.5 Selkeys 
Toinen kysymys koski kaupan selkeyttä. Vastaajista 45 mielestä kaupan selkeys 
on erittäin hyvä. Melko hyvän arvosanan selkeydelle antoi 48 vastaajaa. Kuuden 
vastaajan mielestä kaupan selkeys oli melko huono ja yksi vastaaja ei vastannut 
lainkaan tähän kysymykseen. Siisteyden tuloksista voidaan myös päätellä, että 
vastaajat ovat yleisesti tyytyväisiä. Vastaajat olivat pääasiassa vastanneet joko 
erittäin hyvän tai melko hyvän, vaikka kuitenkin kuusi vastaajaa oli vastannut 
melko huonon. 
 
 
Kuvio 14. Selkeys 
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8.6 Houkuttelevuus 
Kolmantena yleisvaikutelmaan vaikuttavana tekijänä selvitettiin asiakkaiden mie-
lipidettä kaupan houkuttelevuudesta. 29 vastaajan mielestä kaupan houkuttelevuus 
on erittäin hyvä ja 63 vastaajan mielestä melko hyvä. Houkuttelevuus oli seitse-
män vastaajan mielestä melko huono. Yksi vastaaja ei vastannut lainkaan tähän 
kysymykseen ja yksikään vastaajista ei kokenut houkuttelevuuden olevan erittäin 
huono. Houkuttelevuus on käsitteenä laaja, joten olisi hyvä miettiä, miten sitä sai-
si parannettua kehittämällä pieniä asioita. 
 
 
Kuvio 15. Houkuttelevuus 
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8.7 Ilmapiiri 
Viimeisenä tässä osiossa kysyttiin kaupan ilmapiiristä, sen avulla haluttiin selvit-
tää millaisena asiakkaat sen kokevat. Erittäin hyvänä kaupan ilmapiiriä piti 63 
vastaajaa sekä 35 vastaajaa melko hyvänä. Yhden vastaajan mielestä ilmapiiri oli 
melko huono. Yksi vastaaja ei vastannut lainkaan tähän kysymykseen ja yksikään 
vastaaja ei pitänyt ilmapiiriä erittäin huonona. Tästä voidaan päätellä, että vastaa-
jat pitivät kaupan ilmapiiriä miellyttävänä, sillä vain yksi vastaaja oli sitä mieltä, 
että se oli melko huono. 
 
 
Kuvio 16. Ilmapiiri 
  
   53        
 
Kaupassa asiointi 
8.8 Asioinnin helppous ja sujuvuus 
Kaupassa asiointi-osio koostui viidestä kysymyksestä. Ensimmäisen kysymyksen 
avulla haluttiin selvittää, kokevatko asiakkaat asioinnin olevan helppoa ja sujuvaa. 
Vastaajista 71 koki tämän erittäin hyvänä ja 28 melko hyvänä. Yksi vastaajista 
koki tämän melko huonona ja yksikään ei kokenut tätä erittäin huonona. Tästä 
voidaan päätellä, että asiointi oli helppoa ja sujuvaa eikä asiointi ollut työlästä. 
 
Kuvio 17. Asioinnin helppous ja sujuvuus 
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8.9 Tuotteiden hintojen selkeä näkyvyys 
Vastaajista 52 oli sitä mieltä, että tuotteiden hinnat olivat erittäin selkeästi näky-
villä ja 38 vastaajan mielestä hinnat olivat melko selkeästi näkyvillä. Kuuden vas-
taajan mielestä hinnat olivat melko huonosti näkyvillä. Kaksi vastaajaa ei vastan-
nut lainkaan tähän kysymykseen. Puolet vastaajista oli siis tyytyväisiä hintojen 
näkyvyyteen. Hintojen näkyvyyteen voisi kiinnittää hieman huomiota, siten että 
hinnat pysyvät näkyvillä ja jokaisen on helppo havaita ne. 
 
Kuvio 18. Tuotteiden hintojen selkeä näkyvyys 
  
   55        
 
8.10 Kassoilla jonottaminen 
Seuraavaksi kysyttiin, joutuvatko asiakkaat jonottamaan kassoilla liian kauan. 
Vastaajista 86 koki, ettei joudu jonottamaan kassoilla liian kauaa. Vastaajista 12 
koki, että joutuu jonottamaan liian kauan ja kaksi vastaajaa ei vastannut tähän ky-
symykseen. Voidaan ajatella, että vastaajat ovat tyytyväisiä kaupan kassatoimin-
taan. Asiakkaat eivät koe turhautuvansa, vaikka joutuisivatkin jonottamaan. Kas-
soilla jonottaminen voi joidenkin mielestä olla liian aikaa vievää, mutta jonojen 
muodostuminen voi johtua monestakin eri syystä, esimerkiksi kellonajasta tai päi-
västä. 
 
Kuvio 19. Kassoilla jonottaminen 
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8.11 Palvelutiskistä ostaminen 
Seuraavana haluttiin kartoittaa sitä, ostavatko asiakkaat palvelutiskistä. Vastaajista 
67 ostaa palvelutiskistä. Palvelutiskistä ostavista oli naisia 46 ja miehiä 21. Pirkka 
on ainut kauppa Laihialla, jolla on palvelutiski. Tähän haluttiin kiinnittää huomio-
ta juuri sen vuoksi. Vastaajista 29 kertoi, ettei osta palvelutiskistä. Neljä vastaajaa 
jätti vastaamatta tähän kysymykseen. Yli puolet vastaajista siis ostavat palvelutis-
kistä ja useimmiten he ovat naisia. Voidaan siis todeta, että useimmat asiakkaat 
hyödyntävät palvelutiskin tarjontaa. 
 
 
Kuvio 20. Palvelutiskistä ostaminen 
Seuraavana oli avoin kysymys, jonka avulla haluttiin kartoittaa vastaajan syytä, 
siihen miksei osta palvelutiskistä. Tähän kysymykseen vastasi 25 vastaajaa. Osa 
perusteli vastauksensa, miksi ei osta ja osa kommentoi palvelutiskiä. Kolme vas-
taajaa oli sitä mieltä, että palvelutiskin tuotteilla on liian korkeat hinnat. Vastaajis-
ta 14 kommentoi, että ei ole ollut tapana tai ei ole ollut tarvetta ostaa palvelutiskis-
tä. Yksi vastaajista kommentoi, että palvelutiski on oikein hyvä ja yksi vastaaja 
kehui palvelutiskin palvelua. Yhden vastaajan mielipide oli, että palvelutiskin si-
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joitus kaupassa on huono, joten jää huomaamatta. Yksi vastaaja puolestaan kertoi, 
että ei pidä pyytämisestä. Vastauksista voidaan päätellä, että ostamattomuuteen 
vaikuttaa pääasiassa palvelutiskin hintojen korkeus ja tarpeettomuus sekä tottu-
mukset ja tavat.  
8.12 Tuotteet, joita kaivataan enemmän palvelutiskiin 
Vastaajilta kysyttiin myös, mitä he haluaisivat lisää palvelutiskiin. Vastausvaihto-
ehdot olivat kala, liha, makkarat/kinkut ja salaatti. Vastaajat kaipasivat tasaisesti 
kaikkia edellä mainittuja. Vastauksiin vaikuttaa jokaisen vastaajan omat ruoka-
mieltymykset.  
 
 
Kuvio 21. Mitä tuoteosioita kaivataan enemmän palvelutiskiin 
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Henkilökunta 
8.13 Tavoitettavuus 
Henkilökunnasta kysyttiin neljä kysymystä. Ensimmäinen kysymys koski henki-
lökunnan tavoitettavuutta. Vastaajista 57 piti, että henkilökunta on erittäin hyvin 
tavoitettavissa. Henkilökuntaa piti melko hyvin tavoitettavissa 37 vastaajaa. Vas-
taajista viisi koki, että henkilökunta on melko huonosti tavoitettavissa. Yksi vas-
taaja ei vastannut lainkaan tähän kysymykseen. Vastausten perusteella voidaan 
sanoa, että vastaajat olivat tyytyväisiä. 
 
 
Kuvio 22. Henkilökunnan tavoitettavuus 
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8.14 Ammattitaitoisuus 
Toinen kysymys koski henkilökunnan ammattitaitoisuutta. Erittäin ammattitaitoi-
sena henkilökuntaa piti 68 vastaajaa ja melko ammattitaitoisena 31 vastaajaa. Yksi 
vastaaja ei vastannut tähän lainkaan. Tulosten pohjalta voidaan sanoa, että vastaa-
jat pitävät kaupan henkilökuntaa ammattitaitoisena. 
 
Kuvio 1 Henkilökunnan ammattitaitoisuus 
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8.15 Palvelualttius 
Seuraavaksi selvitettiin henkilökunnan palvelualttiutta. Vastaajista 71 piti sitä erit-
täin hyvänä ja 24 melko hyvänä. Neljä vastaajaa koki sen melko huonona ja yksi 
vastaaja ei vastannut tähän lainkaan. Vastausten perusteella voidaan sanoa, että 
melkein kaikki vastaajat pitävät henkilökuntaa palvelualttiina. Myös risut ja ruu-
sut-osiossa henkilökunnalle annettiin paljon positiivista palautetta.  
 
Kuvio 23. Henkilökunnan palvelualttius 
  
   61        
 
8.16 Asiakaspalveluhenkisyys 
Viimeinen kysymys henkilökunnasta koski sen asiakaspalveluhenkisyyttä. Sitä 
piti vastaajista 67 erittäin hyvänä ja melko hyvänä 27 vastaajaa. Melko huonona 
asiakaspalveluhenkisyyttä piti viisi vastaajaa ja yksi vastaaja ei vastannut tähän 
lainkaan. Suurin osa vastaajista pitää henkilökuntaa asiakaspalveluhenkisenä. 
Voidaan ajatella, että vastaajat ovat tyytyväisiä kaupan henkilökuntaan. 
 
 
Kuvio 24. Henkilökunnan asiakaspalveluhenkisyys 
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Tuotteet 
8.17 Tuotevalikoiman monipuolisuus 
Tuotteista oli neljä strukturoitua kysymystä ja yksi avoin, jonka avulla haluttiin 
selvittää, mitä tuotteita asiakkaiden mielestä puuttuu. Ensimmäinen kysymys kos-
ki tuotevalikoiman monipuolisuutta. Sitä piti erittäin hyvänä 37 vastaajaa ja 55 
melko hyvänä. Vastaajista seitsemän piti tuotevalikoiman monipuolisuutta melko 
huonona ja yksi vastaajista ei vastannut tähän lainkaan. Vastaajat ovat pääasiassa 
tyytyväisiä kaupan valikoimaan. 
 
 
Kuvio 25. Tuotevalikoiman monipuolisuus 
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8.18 Tuotteiden saatavuus 
Seuraavaksi kartoitettiin tuotteiden saatavuutta. Sitä piti erittäin hyvänä 39 vastaa-
jaa ja melko hyvänä 52 vastaajaa. Melko huonona saatavuutta piti seitsemän vas-
taajaa ja yksi vastaajista erittäin huonona. Yksi vastaaja ei vastannut tähän lain-
kaan. Voidaan todeta, että pääasiassa tuotteiden saatavuus on hyvä. 
 
 
Kuvio 26. Tuotteiden saatavuus 
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8.19 Tuotteiden tuoreus 
Tuotteiden tuoreutta piti erittäin hyvänä 49 vastaajaa ja melko hyvänä 39 vastaa-
jaa. Tuoreutta piti melko huonona 11 vastaajaa ja yksi ei vastannut tähän lainkaan. 
Tuloksista voidaan päätellä, että vastaajat ovat pääasiassa tyytyväisiä tuotteiden 
tuoreuteen. Risut ja ruusut-osiossa kuitenkin pyydettiin kauppaa tarkastelemaan 
tuotteiden päiväyksiä sekä tuoreutta. 
 
 
Kuvio 27. Tuotteiden tuoreus 
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8.20 Tuotteiden sijoittelu 
Seuraavaksi haluttiin selvittää tyytyväisyyttä koskien tuotteiden sijoittelua. Vas-
taajista 47 piti sitä erittäin hyvänä ja 39 vastaajaa melko hyvänä. Vastaajista 11 
koki sen olevan melko huono ja yksi vastaajista erittäin huono. Kaksi vastaajaa ei 
vastannut tähän kysymykseen. Tuotesijoittelu on tärkeää, sillä tuotteiden järkevä 
sijoittelu on sidoksissa sujuvaan asiointiin. Suurin osa vastaajista eli 86 piti sitä 
hyvänä. Tähän vaikuttanee tietysti se, että jos on asioinut usein, tuotesijoittelu on 
tullut jo asiakkaalle tutuksi. 
 
Kuvio 28. Tuotteiden sijoittelu 
  
   66        
 
8.21 Uupuvat tuotteet 
Osion viimeinen kysymys oli avoin, jossa kysyttiin vastaajilta, mitä tuotteita hei-
dän mielestään puuttuu kaupan valikoimasta. Vastaajista 15 vastasi tähän kysy-
mykseen. Kahden vastaajan mielestä puuttuu hygieniatuotteita ja Vaasan kinkkua 
kaipaili myös kaksi vastaajaa. Seuraavassa esitetään lista tuotteista, joita kaipaili 
aina yksi vastaaja; 
 Pohjan-poika 
 chilipepperonit ja juustoja lisää 
 lastenruuat ja kalavaihtoehtoja enemmän 
 hiilihydraatittomat tuotteet 
 Kellog´s täysjyvämurot (marjainen) 
 tuore leipä 
 salaatteja ja hedelmiä enemmän 
 kasvisruokapakasteet, ne ruotsalaiset Hälsans Kök-tuotteet 
 erilaisia lihatuotteita voisi olla enemmän, varsinkin ei-marinoituna. 
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Kanta-asiakkuus 
8.22 K-plussakortin omistaminen 
Viimeisen osion aiheeksi päätettiin kanta-asiakkuus. Melkein jokaisella kauppa-
ketjulla on oma kanta-asiakasohjelmansa. Sen tarkoituksena on tuottaa etuja ja 
hyötyä niin kaupalle kuin asiakkaalle. Pirkka on osa Keskoa, jolla on käytössään 
K-plussa-niminen kanta-asiakasohjelma. Osion avulla haluttiin selvittää, monella-
ko vastaajista on K-plussakortti ja mitä mieltä he ovat kanta-asiakaseduista. Kan-
ta-asiakkuudesta oli kuusi kysymystä ja viimeisenä kysymyksenä vastaaja sai an-
taa kaupalle kouluarvosanan asteikolla 4-10. Ensimmäinen kanta-asiakkuuden ky-
symys oli, omistaako K-plussakortin. Kortin omistaa vastaajista 90. Vastaajista 
kahdeksan ei omista ja kaksi ei vastannut kysymykseen. Siitä voidaan päätellä, 
että kanta-asiakasohjelmaan liittyminen on kannattavaa ja siten saa hyödyntää sen 
etuja. Asiakkaan käyttäessä korttia kerryttää hän itselleen plussapisteitä, saa sitten 
käyttöönsä K-plussaseteleiden muodossa.  
 
 
Kuvio 29. K-plussakortin omistaminen 
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Edellisen kysymyksen jälkeen tiedusteltiin avoimen kysymyksen avulla syytä, 
miksei vastaaja omista K-plussakorttia. Kuten yllä tuli ilmi, niin vastaajista kah-
deksalla ei ollut korttia. Avoimeen kysymykseen kolme heistä perusteli vastauk-
sensa. Kaksi vastaajaa sanoi syyksi, että ei ole tullut vain hankittua. Yksi vastaa-
jista sanoi syykseen, että vaimolla on. 
8.23 Plussaseteleiden käytännöllisyys 
Seuraavaksi kysyttiin kanta-asiakkaille kertyvien K-plussaseteleiden käytännölli-
syydestä. Käytännöllisyyttä piti erittäin hyvänä 34 vastaajaa ja melko hyvänä 38. 
Melko huonona sitä piti 16 vastaajaa ja erittäin huonona kolme. Yhdeksän vastaa-
jaa ei vastannut kysymykseen. Suurin osa on kuitenkin tyytyväisiä. 
 
 
Kuvio 30. K-plussaseteleiden käytännöllisyys 
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8.24 Kanta-asiakasetujen monipuolisuus 
Kanta-asiakasetujen monipuolisuutta piti erittäin hyvänä 32 vastaajaa ja melko 
hyvänä 41. Melko huonona sitä piti 19 vastaajaa ja yksi vastaajista erittäin huono-
na. Seitsemän vastaajaa ei vastannut tähän. Yleisesti tyytyväisyyttä etuihin voi-
daan pitää hyvänä. 
 
Kuvio 31. Kanta-asiakasetujen monipuolisuus 
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8.25 Tarjoustuotteiden saatavuus 
Seuraavaksi kartoitettiin K-plussakortilla saatavien tarjoustuotteiden saatavuutta. 
Vastaajista 28 piti niiden saatavuutta erittäin hyvänä ja melko hyvänä 44 vastaa-
jaa. Niiden saatavuutta piti melko huonona 18 vastaajaa ja erittäin huonona kolme 
vastaajaa. Seitsemän ei vastannut tähän lainkaan. Tarjoustuotteet ovat suosittuja, 
joten niiden saatavuuteen on hyvä kiinnittää huomiota. 
 
 
 
Kuvio 32. Tarjoustuotteiden saatavuus 
8.26 Tiedon saaminen kanta-asiakkuudesta ja tarjouksista 
Haluttiin myös selvittää, mistä vastaajat saavat tietoa kanta-asiakkuudesta ja tar-
jouksista. Tarjoustuotteiden ostaminen edellyttää sitä, että asiakkaat ovat tietoisia 
tarjouksista ja yleisesti kanta-asiakkuudesta. Vastausvaihtoehtoina tässä oli henki-
lökunta, Pirkka-lehti, mainokset ja muualta, mistä. Henkilökunnan valitsi 9 vas-
taaja ja Pirkka-lehden 25. Mainoksista saa tietoa 52 vastaajaa. Muualta vaihtoeh-
toon kirjoitti kuusi vastaajaa. Heidän vastauksiansa olivat kauppa, tv, Internet sekä 
naapuri. Yleisesti vastaajat saavat eniten niistä tietoa Pirkka-lehdestä ja mainok-
sista. 
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8.27 Kaupan erottuvaisuus kilpailijoistaan 
Vastaajilta haluttiin tietoa myös siitä, erottuuko K-market Pirkka kilpailijoistaan 
edukseen. Vastaajista 71 mielestä kyllä ja 21 vastaajan mielestä ei. Kahdeksan 
vastaajaa ei vastannut tähän. Seuraavaksi lomakkeessa oli avoin kysymys, jossa 
vastaajaa pyydettiin perustelemaan vastauksensa edellä olevaan kysymykseen. 
Vastaajista 46 perusteli vastauksensa. Vastaajista 12 kehui kaupan palvelua ja 
henkilökuntaa. Viisi vastaajaa piti palvelutiskiä erottavana tekijänä ja yksi vastaa-
jista postia. Vastaajista kolme puolestaan piti erottavana tekijänä K-
plussatarjouksia ja mainoksia kaksi vastaajaa. Lisäksi yksi vastaaja piti siitä, että 
K-plussatarjoukset ovat hyvin esillä. Viiden vastaajan mielestä kauppa on tasavä-
kinen verrattuna muihin kauppoihin, varsinkin S-marketin kanssa. Yhden vastaa-
jan mielestä jotkut tuotteet ovat kalliimpia verrattuna naapuriin. Lisäksi yksi vas-
taaja piti salaatti/vihannesvalikoimaa erottavana tekijänä, mutta muuten hänen 
mielestään tuotevalikoima on suppea. 
 
 
Kuvio 33. K-market Pirkan erottautuminen kilpailijoistaan 
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8.28 Kokonaisarvosana 
Kokonaisarvosanaksi antoi yksi vastaajista kouluarvosanan kuusi, arvosanan seit-
semän antoi kahdeksan vastaajaa ja arvosanaksi kahdeksan 40 vastaajaa. Kiitettä-
vän arvosanan antoi yhdeksän 42 vastaajaa ja erinomaisen arvosanan antoi seit-
semän vastaajaa.  Vastaajista 98 vastasi tähän kysymykseen, joten kaksi vastaajaa 
ei antanut kokonaisarvosanaa. Vastaajien keskiarvo kaupalle oli 8,46 eli 8,5. Kes-
kiarvosta voidaan päätellä, että vastaajat ovat yleisesti tyytyväisiä koko kauppaan. 
 
Kuvio 34. Kokonaisarvosana kaupalle 
 
Risut ja ruusut 
Lomakkeen lopussa vastaajat saivat kirjoittaa risut ja ruusut kaupalle. Kaiken 
kaikkiaan 36 vastaajaa halusi tuoda mietteensä julki. 
Ruusuja kaupalle ja henkilökunnalle antoi 23 vastaajaa. Muutaman kehun yhtey-
dessä oli annettu risuja kaupan nuorille työntekijöille. 
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1. Kauppiasparille ja melkein koko henkilökunnalle kiitos hyvästä palve-
lusta.  
2. ”Vanhoille” työntekijöille ruusuja! Uudet/nuoret työntekijät saavat risu-
ja asiakaspalvelusta ja työmotivaatiosta (asenteen ja ilmeiden perusteella). 
3. Hyvä henkilökunta, ei risuja. 
4. Kiitos hyvästä palvelusta! 
5. Ruusuja! 
6. Erittäin mukava henkilökunta. 
7. Hyvä kauppa. 
8. Ruusut. 
9. Hyvä ja maltillinen. 
10. Ruusut: kiitos että olette olemassa siksi palasinkin Laihialle. 
11. Ruusuja iso kimppu. 
12. Jatkakaa samaan malliin. 
13. Kiitos mahtavasta henkilökunnasta! Kauppias muista kiittää työnteki-
jöitäsi. 
14. Henkilökunnalle iso kimppu ruusuja, ovat iloisia ja positiivisia. 
15. Tosi mukava henkilökunta. 
16. Tosi ystävällinen ja auttavainen henkilökunta 
17. Todella asiallista ja aurinkoista palvelua. Mukava käydä! 
18. Ruusuja. 
19. Jatkakaa samaan malliin! 
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20. Kassalla on pari työntekijää, jotka voisivat olla iloisempia ja enemmän 
asiakaspalveluhenkisiä (pari nuorempaa tyttöä). 
21. Mukava ilmapiiri 
22. Ystävällinen palvelu 
23. Kauemmin töissä olleet työntekijät ovat aina ystävällisiä. 
Risuja tuoreudesta antoi viisi vastaajaa. 
1. Oltava tarkka parasta ennen päivämäärien kanssa 
2. Tuotteiden tuoreus (tarkkailtava parasta ennen päivämääriä)  
3. Tuoreuteen satsattava, löytyy silloin tällöin vanhoja tai aivan pian van-
hentuvia tuotteita  
4. Paljon tullut tuotteita vastaan hyllyissä, joissa eräpäivä mennyt jo, sii-
hen voisi panostaa enemmän että tarkistetaan päiväykset. 
5. Valmisruuissa/tuotteissa paljon vanhoja päiväyksiä tai juuri menossa 
päiväys umpeen. 
Risuja jonosta ja odottelusta antoi kaksi vastaajaa. 
1. Kassalla on jonoa melkein aina. 
2. Risut: Jaarittelut kassalla. Postin puolelle jonoa, joka vaikuttaa monesti 
myös yhteen kassaan ja sen jonoon. 
Risuja hinnoista antoi kaksi vastaajaa sekä kanta-asiakaseduista yksi vastaaja. 
1. Joidenkin tuotteiden hinnat ovat selkeästi kalliimmat kuin kilpailijoilla. 
Kanta-asiakasedut ovat huonot! 
2. Kalliit hinnat muihin kauppoihin verrattuna. 
Yleisiä positiivisia tai negatiivisia toivomuksia ja kommentteja esitti 10 vastaajaa. 
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1. Tuoreleipätuotteita saisi olla enemmän, kanaa ja lihatuotteita lisää ja 
niiden saatavuus voisi olla parempi. 
2. Toivoisin bakeryn, pizzaa ja valmiita salaattiannoksia. 
3.  – 30 % tuotteet saisivat olla -70 % viimeisenä käyttöpäivänä. 
4. Monipuolisuutta tuotevalikoimaan lisää. 
5. + Posti kaupan yhteydessä + hedelmä ja salaattitarjonta  
6. Bakery olisi kiva, salaattiannokset (valmiit), pizza. 
7. Ei ole kahvilaa. 
8. Ruusut: viime vuosina tarjoukset ovat olleet paremmin ohjelmoituna 
kassajärjestelmään (verrattuna esim. 6vuotta sitten se oli surkeaa). 
9. Pihan asfaltissa on syviä kuoppia (auton aurauskulmat vaarassa) Tam-
pereentien puolella. 
10. Joskus on kurja sanoa tilinumeroa, ellei kassa tunne. Tulee tunne, että 
kuka tahansa voisi ostaa tiliisi. En kyllä ole huomannut tällaista. 
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9 YHTEENVETO JA EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUK-
SILLE 
Tässä luvussa esitellään tutkimustulosten yhteenveto. Sen tarkoituksena on luoda 
lukijalle kokonaiskuva saaduista tuloksista. Niistä voidaan tehdä johtopäätöksiä 
sekä muodostaa mielipiteitä. Kyselylomake koostui kuudesta osa-alueesta, joten 
yhteenveto tehdään osa-alueittain. 
Taustatiedoista saatiin selville vastaajan sukupuoli, ikäryhmä sekä talouden henki-
lömäärä. Vastaajista oli noin 70 % naisia, joten voidaan ajatella naisten osallistu-
van mieluusti tutkimuksiin. Tutkimuksen kannalta oli kuitenkin hyvä, että myös 
miehet osallistuivat, heitäkin oli kuitenkin 30 %. Tutkimukseen oli hyvä saada 
vastaajia molemmista sukupuolista. Ikäryhmän avulla selvitettiin paitsi vastaajan 
ikää, niin myös sen avulla voitiin hieman päätellä vastaajan elämänvaihetta. Vas-
taajat jakautuivat tasaisesti jokaiselle ikäryhmälle lukuun ottamatta alle 18-
vuotiaita. Vastaajista vain yksi kuului nuorimpaan ikäluokkaan. Ikäryhmiin jakau-
tuminen oli positiivinen yllätys, sillä tutkimusaineisto kerättään arkipäivänä kello 
10.00–15.00. Kellonaika oli sellainen, että olisi voinut kuvitella että vastaajia ei 
tule joka ikäryhmästä, sillä arkisin ihmiset ovat töissä. Ja voidaan myös päätellä, 
että ikäryhmästä riippumatta vastaajat osallistuivat kyselyyn. Vastaajien taustatie-
toja on hyvä selvittää, joten viimeisenä siinä osiossa haluttiin kartoittaa vastaajan 
taloudenhenkilömäärä. Talouden henkilömäärän avulla voidaan päätellä, paljonko 
talouden kulutusmäärä on. Melkein puolella vastaajista oli kahden hengen talous. 
Loput vastaajat jakautuivat tasaisesti muihin vaihtoehtoihin. Kahden hengen ta-
loudella voidaan olettaa, että kyseessä ovat lapsettomat tai henkilöt, joiden lapset 
ovat jo muuttaneet omiin talouksiinsa. 
Kyselyn avulla haluttiin selvittää vastaajien tyytyväisyyttä kaupan yleisvaikutel-
maan vaikuttavista tekijöistä. Niiksi tekijöiksi kyselyyn valittiin siisteys, selkeys, 
houkuttelevuus sekä ilmapiiri. Kaikki edellä mainitut ovat kaupalle sekä asiakkail-
le merkityksellisiä. Tulosten perusteella voidaan sanoa, että vastaajat ovat tyyty-
väisiä tässä osiossa kysyttyihin asioihin. Hyvän yleisvaikutelman luominen asiak-
kaalle on tärkeää ja tässä kauppa on myös onnistunut. 
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Kaupassa asiointi-osiossa keskityttiin selvittämään, onko kaupassa asiointi help-
poa ja sujuvaa, näkyvätkö tuotteet selkeästi asiakkaille, joutuuko jonottamaan kas-
soilla sekä haluttiin kartoittaa palvelutiskin hyödynnettävyyttä. Vastaajat kokivat, 
että kaupassa on helppoa ja sujuvaa asioida. Tästä voidaan päätellä, että asiointi 
on mielekästä eikä sitä koeta hankalaksi taikka työlääksi. Vastaajista 90 % kertoi, 
että hinnat ovat selkeästi näkyvillä. Siitä voidaan päätellä, että hinnat ovat helposti 
havaittavissa. Vastaajilta haluttiin myös kysyä, joutuvatko he jonottamaan kassoil-
la liian kauan. Vastaajista 86 % vastasi kieltävästi. Voidaan todeta, että vastaajat 
olivat pääosin tyytyväisiä kassojen vetävyyteen. Jonojen muodostumiseen on mo-
nia erilaisia syitä, siihen vaikuttavat muun muassa kellonaika ja viikonpäivä. Li-
säksi jonottamiseen turhautumista ei voi yleistää, sillä jokainen kokee sen henki-
lökohtaisesti. Kaupan palvelutiskiä hyödynnetään hyvin, sillä vastaajista 67 % 
kertoi ostavansa siitä. Lisäksi palvelutiski sai myös ruusuja. 
Henkilökunta on kaupan ydin. Kyselyssä selvitettiin kaupan henkilökunnan tavoi-
tettavuutta, ammattitaitoisuutta, palvelualttiutta ja asiakaspalveluhenkisyyttä. Tu-
losten perusteella voidaan sanoa, että vastaajat olivat erittäin tyytyväisiä kaupan 
henkilökuntaan. Risuissa ja ruusuissa kaupan henkilökunta sai paljon kehuja, 
vaikka muutama risu oli annettu kaupan nuorimmille työntekijöille. Vastaajat oli-
vat pääosin tyytyväisiä kaupan tuotteisiin sekä tuotevalikoimaan. Tarkkailua voisi 
kuitenkin tehdä päiväysten ja siten tuotteiden tuoreuden suhteen.  
Viimeisenä kyselyssä haluttiin tutkia asiakkaiden tyytyväisyyttä kanta-
asiakasohjelmaan. Pääosin vastaajat olivat tyytyväisiä siihen. K-plussaseteleiden 
käytännöllisyyteen ja kanta-asiakasetujen monipuolisuuteen voisi kuitenkin kiin-
nittää huomiota. Lisäksi vastaajista 21 % kertoi tarjoustuotteiden saatavuuden 
olevan huono. Siihen olisi myös hyvä tehdä muutoksia, sillä ne houkuttelevat asi-
akkaita kauppaan. 
Vastaajia pyydettiin lopuksi antamaan kaupalle arvosana kouluasteikolla 4-10. 
Kokonaisarvosanaksi kauppa sai 8,5. Arvosana on vähän parempi kuin hyvä, joten 
voidaan ajatella, että kokonaisuudessaan vastaajat ovat tyytyväisiä kauppaan. 
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Asiakastyytyväisyys on keskeisessä asemassa nykypäivän liike-elämässä. Kilpailu 
on koventunut ja tulee koventumaan, joten yritysten tulee ajatella asiakkaitaan en-
tistä enemmän. Jokainen asiakas on tärkeä ja asiakassuhteiden ylläpitäminen on 
yrityksen toiminnalle elintärkeää. Siten mielestäni jokaisen yrityksen tulisi joskus 
tehdä tai teettää asiakastyytyväisyyskysely. Sen avulla saadaan kartoitettua asiak-
kaiden tyytyväisyyttä juuri tiettyyn yritykseen. Tyytyväinen asiakas palaa yrityk-
seen ja markkinoi sitä eteenpäin. Tyytyväiset asiakkaat ovat yrityksen perusta. 
Tutkimuksen voi tehdä yritys itse tai sitten teettämällä, joten joku täysin ulkopuo-
linen suorittaa sen. Suosittelen, että toimeksiantaja kartoittaisi asiakastyytyväi-
syyttä tulevaisuudessakin. Tutkimus olisi hyvä uusia muutaman vuoden kuluttua, 
jotta yritys saisi taas näkökulmaa asiakkaiden tyytyväisyydestä. Ulkopuolinen tut-
kija kyselylle on mielestäni siitä hyvä, että hän on objektiivinen. On tärkeää, että 
tutkija on puolueeton. 
Mikäli tutkimus tehdään joskus uudelleen, olisi siinä hyvä mielestäni selvittää 
myös asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Sitä tutkimalla toimeksiantaja saisi täysin 
uutta tietoa asiakkaistaan.  Tässä tutkimuksessa kyselyyn vastanneet saivat osallis-
tua arvontaan. Arvonnasta sovittiin yhdessä toimeksiantajan kanssa ja palkinnoksi 
toimeksiantajan lupasi valmistaa voittajalle herkkukorin. Se toimi hyvin kyselyn 
”porkkanana”.  
Vuosittain kymmenet liiketalouden opiskelijat miettivät aihettaan omalle opinnäy-
tetyölleen. Tämä vinkiksi toimeksiantajalle, jos haluaa tutkimuksen toistaa joskus 
jatkossa opiskelijan toimesta. 
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